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 Abstract (Deutsch) 
Internationale Migranten werden häufiger selbständig und gründen Unternehmen als Menschen 
ohne interkulturelle Erfahrung. Aktuelle Theorien legen nahe, dass ihre unternehmerische Ak-
tivität durch spezielle Ressourcen und institutionelle Arrangements ausgelöst wird, die es at-
traktiver machen unternehmerische Chancen zu nützen, als Beschäftigung am Arbeitsmarkt zu 
suchen. Im Gegensatz dazu beschreibt diese Dissertation eine neue Perspektive auf das Phäno-
men. Sie entwickelt die Hypothese, dass interkulturelle Erfahrungen die Fähigkeit erhöhen, 
unternehmerische Chancen zu erkennen, indem sie Zugang zu neuem Wissen schaffen und kre-
atives Denken unterstützen. Die Ergebnisse einer Querschnittstudie (n=444) und eines longitu-
dinalen natürlichen Experimentes (n=243) bestätigen die genannte und weitere Hypothesen und 
zeigen, dass interkulturelle Erfahrung, kulturelle Distanz, Wissen über neue Produkte und 
Dienstleistungen und divergentes Denken die Fähigkeit beeinflussen, unternehmerische Chan-
cen wahrzunehmen. Die Ergebnisse bieten Implikationen für Forschung, Politik und Praxis in 
den Bereichen Entrepreneurship, Bildung und Migration. 
 
 
Abstract (Englisch) 
International migrants are more often self-employed and start new companies than people 
without cross-cultural experience. Current theory suggests that this entrepreneurial behavior is 
caused by specific resources and institutional arrangements that make it more attractive to ex-
ploit entrepreneurial opportunities than to seek paid employment. In contrast, this dissertation 
aims to provide a new perspective on this phenomenon. It develops the hypothesis that cross-
cultural experience increases the ability to recognize opportunities by increasing knowledge 
and fueling creative cognition. Results of a cross-sectional study (n=444) and a longitudinal 
natural experiment (n=243) confirm this and further hypotheses and demonstrate effects of in-
tercultural experience, cultural distance, knowledge about new products and services and di-
vergent thinking on the ability to identify entrepreneurial opportunities. The results offer impli-
cations for scholars, policy makers and practitioners in the areas of entrepreneurship, education 
and migration. 
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Das Leben ist wie ein Buch,  
und wer nicht reist, 
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Aurelius Augustinus 
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1       Einleitung 
1.1   Interkulturelle Erfahrung und unternehmerisches Handeln 
Eine überdurchschnittlich hohe Zahl von Personen mit internationaler Migrationserfahrung ist 
unternehmerisch aktiv. Unternehmensgründer wie Sergey Brin (Google), Andrew Grove 
(Intel), Atila Doğudan (Do&Co), Alexander und Catherine Pappas (Pappas Group) oder 
Ferdinand Porsche (Porsche Gmbh) sind prominente Beispiele; der Zusammenhang geht aber 
über anekdotische Evidenz hinaus. Empirische Untersuchungen in verschiedenen Ländern 
zeigen, dass Menschen mit Migrationshintergrund in vielen Branchen überdurchschnittlich 
häufig Unternehmen gründen (Borjas, 1986; Drew Hohn et al., 2012; Levie, 2007; Portes und 
Zhou, 1996; Xavier et al., 2013). Ähnliche Befunde liegen sich auch für volkswirtschaftlich 
besonders bedeutsame Organisationen wie Technologie-Start-ups (Hart und Ács, 2011; 
Saxenian, 1999; Wadhwa et al., 2007a, 2007b) und wachstumsorientierte Unternehmen vor 
(Chaganti et al. 2008; Xavier et al., 2013). Das Muster erstreckt sich darüber hinaus auf 
Personen, die zeitlich befristet migrieren: Überproportional viele Menschen, die im Ausland 
arbeiten oder studieren, gründen Unternehmen, sobald sie in ihr Herkunftsland zurückkehren 
(Europäische Kommission, 2014; McCormick und Wahba, 2001; Saxenian, 2005; Wright et 
al., 2008).  
 
Insgesamt erscheint der Zusammenhang zwischen internationaler Mobilität und unter-
nehmerischem Verhalten in verschiedensten Kontexten robust und eindeutig. Angesichts der 
hohen Relevanz von Entrepreneurship für Wirtschaftswachstum und Wohlfahrt (Audretsch 
und Thurik, 2001; BMWFW, 2015) und der steigenden weltweiten Mobilität von mittlerweile 
über 230 Millionen zeitweiligen und dauerhaften Migranten (Vereinte Nationen, 2013) er-
scheint es lohnend, die Wurzeln dieses Phänomens näher zu ergründen. Die Literatur zum 
Thema „Migrant Entrepreneurship”1 bietet drei gängige Erklärungsmodelle für die höhere 
Gründungsneigung von Migranten: Erstens haben Einwanderer oft niedrigere Opportunitäts-
kosten bei der Gründung eines Unternehmens als Einheimische. Aufgrund von Sprachbarrie-
ren, Diskriminierung und den Schwierigkeiten bei der Anerkennung ausländischer Bildungs-
                                                 
1 Das Phänomen wird häufig auch unter verwandten Begriffen wie „Ethnic Entrepreneurship” und 
„Transnational Entrepreneurship“ diskutiert. In der vorliegenden Arbeit wird versucht, die Beiträge der 
genannten Forschungsstränge ebenfalls zu berücksichtigen. Bei der Begriffsverwendung folgt die Arbeit 
allerdings dem Verständnis von Levie (2007, S. 144), der argumentiert: „[Since] many immigrants are also from 
an ethnic minority, immigrant and ethnic entrepreneurship is often conflated in research.” Da die 
Migrationserfahrung und der damit verbundene Wissenserwerb im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen, wird 
bewusst der Begriff „Migrant Entrepreneurship“ bzw. „migrantisches Unternehmertum“ verwendet. 
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abschlüsse durch Arbeitgeber sind Migranten bei der Arbeitssuche häufig benachteiligt. In 
vielen Fällen finden sie keine passenden Angebote am Arbeitsmarkt oder können nicht die 
Berufe ausüben, für die sie qualifiziert sind (z.B. Light, 1972; Portes und Zhou, 1996; Sanders 
und Nee, 1996). Diese Barrieren machen es für viele Einwanderer attraktiver, ihre Fähigkeiten 
als Selbständige und Unternehmer einzusetzen, und nicht als Arbeitnehmer oder Angestellte 
am Arbeitsmarkt. Zweitens profitieren Einwanderer in manchen Ländern von der Unterstüt-
zung ethnischer Gemeinschaften. Diese Netzwerke können den Austausch von Wissen und 
Gütern zwischen Ländern erleichtern und bei einer Unternehmensgründung den Zugang zu 
Arbeitskräften, Wissen und Gründungskapital erleichtern (Aldrich und Waldinger, 1990; Por-
tes und Sensenbrenner, 1993; Sanders und Nee, 1996). Schließlich unterscheiden sich Mig-
ranten in einigen Ländern hinsichtlich der Zusammensetzung ihres Humankapitales. Sie sind 
beispielsweise in England und Deutschland im Durchschnitt besser ausgebildet als Einheimi-
sche, was ihre Fähigkeit und Eignung zur Unternehmensgründung beeinflussen kann (Burda 
und Hunt, 2001; Hughes und McCormick, 1985). 
 
1.2 Herleitung der Forschungsfragen 
Die in Kapitel 1.1 genannten Forschungsströme sind hilfreich, um die Beweggründe vieler 
Migranten für die Nutzung unternehmerischer Chancen2 und die Umsetzung von 
Geschäftsideen zu verstehen. Sie liefern jedoch kaum Hinweise darauf, ob sich Migranten und 
Nicht-Migranten in ihrer Fähigkeit unterscheiden, unternehmerische Chancen zu erkennen. 
Dieser Unterschied kann substantiellen Einfluss auf unternehmerisches Verhalten haben, 
schließlich ist das Erkennen einer Opportunity der unabdingbare erste Schritt jeder 
Unternehmensgründung (Shane und Venkataraman, 2000). Eine Differenz in der Opportunity-
Recognition-Fähigkeit könnte daher einen weiteren, bisher nicht untersuchten Grund für die 
Unterschiede im Gründungsverhalten zwischen Migranten und Nicht-Migranten darstellen.  
 
In der vorliegenden Dissertation wird versucht, die beschriebene Forschungslücke zu 
schließen. Die Arbeit folgt damit der Aufforderung von Rath und Kloosterman (2000), das 
Phänomen des Migrant Entrepreneurship unter stärkerer Berücksichtigung individueller 
Faktoren und der Theorien zu unternehmerischem Verhalten zu erforschen. Zentraler 
Gedanke der Dissertation ist, dass die Interaktion mit einer anderen Kultur die Möglichkeit 
                                                 
2 Anmerkung: Im Sinne der Lesbarkeit und des sprachlichen Stils werden in dieser Arbeit die Begriffe „unter-
nehmerische Handlungschancen/Chancen“ synonym mit den in der Literatur üblichen englischen Begriffen „Op-
portunity“ und „Entrepreneurial Opportunity“ und „das Erkennen unternehmerischer  Handlungschan-
cen/Chancen/ /Opportunities“ synonym mit dem Begriff „Opportunity Recognition“ verwendet. 
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Forschungsfrage 2: 
Wie wird die Beziehung zwischen interkultureller Erfahrung und der Fähigkeit, unterneh-
merische Chancen wahrzunehmen vom (i) kulturellen Kontext und (ii) der Fähigkeit zu 
divergentem Denken beeinflusst? 
zur Aneignung von Wissen und neue Einsichten eröffnet, die für das Erkennen 
unternehmerischer Chancen nützlich sind. Eine interkulturelle Erfahrung erlaubt die 
Konfrontation mit neuen, unvertrauten Handlungs- und Bedeutungsmustern (Hofstede, 1980; 
Wilson, 1982). In der eigenen Kultur3 erlernte Muster zur Interpretation und Kommunikation 
stoßen im Ausland häufig an ihre Grenzen, was zu Missverständnissen und Konflikten führen 
kann (Cross, 1995; Furnham und Bochner, 1986). Zugleich eröffnet die Begegnung mit einer 
anderen Kultur aber auch die Chance, Neues zu lernen. Im Zuge der Migrationserfahrung 
erfolgt die Aneignung von Wissen über neue Märkte, Produkte und Kundenprobleme und ein 
Vergleich mit den Erfahrungen aus der eigenen Kultur. Das neue Wissen bietet 
Ausgangspunkte für das Erkennen von unternehmerischen Chancen (Shane, 2000; Shepherd 
und DeTienne, 2005). Es ermöglicht die Identifikation von unternehmerischen Chancen für 
direkte Arbitrage (z.B. durch Import oder Export eines Gutes oder Konzeptes), aber auch das 
Entwickeln gänzlich neuer Produkte und Dienstleistungen, die durch Vergleiche und kreative 
Rekombination entdeckt werden können. Neue Geschäftsideen entstehen somit durch den 
Wissensaustausch zwischen Kulturen und die kreative Neuzusammensetzung dieses Wissens. 
  
Vor diesem Hintergrund erscheint es möglich, dass interkulturelle Erfahrungen die Fä-
higkeit einer Person steigern, unternehmerische Chancen zu erkennen. Die vorliegende Arbeit 
verfolgt das Ziel, diesen Zusammenhang näher zu beleuchten und empirisch zu überprüfen. 
Dabei sollen insbesondere folgende Fragen beantwortet werden: 
 
 
 
                                                 
3 Gemeint ist: jene Kultur(en), in der (denen) eine Person überwiegend sozialisiert wurde.  
Forschungsfrage 1: 
Welchen Einfluss hat interkulturelle Erfahrung auf die Fähigkeit, unternehmerische Chan-
cen wahrzunehmen? 
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1.3  Struktur der Arbeit 
Die Arbeit gliedert sich in fünf Kapitel. Während dieses Kapitel einen ersten Überblick zur 
Forschungslücke und zu den Forschungsfragen bietet, beleuchtet Kapitel 2 den theoretischen 
Kontext der Arbeit und die Gründe für Unternehmertum bei Migranten. Anschließend erfolgt 
in Kapitel 3 die Herleitung von fünf Hypothesen über Zusammenhänge zwischen interkultu-
reller Erfahrung und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen wahrzunehmen. Kapitel 4 be-
schreibt die Ziele, die Methodik und die Ergebnisse von zwei Studien, die zur Überprüfung 
dieser Hypothesen durchgeführt wurden. Abschließend widmet sich Kapitel 5 der Bedeutung 
der Ergebnisse für Forschung und Praxis sowie den Limitationen der Arbeit. 
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2 Migration und Entrepreneurship 
2.1  Typen von Migration 
Migration ist im 21. Jahrhundert ein globales Phänomen (Europäische Kommission, 2007; 
Hödl et al., 2000). Nach Schätzungen der Vereinten Nationen haben mehr als 230 Millionen 
Menschen ihren Lebensmittelpunkt in einem anderen Land als ihrem eigenen Geburtsland 
(Vereinte Nationen, 2013). Insgesamt nahm die weltweite Zahl der Migranten in den letzten 
Jahren stark zu; zwischen 1990 und 2010 stieg sie schätzungsweise um 50% (Vereinte 
Nationen, 2013). Im Vergleich dazu betrug das globale Bevölkerungswachstum im gleichen 
Zeitraum nur 30-35% (Vereinte Nationen, 2011). In der Europäischen Union hat Migration4 
mittlerweile Geburten als wichtigste Quelle des Bevölkerungszuwachses abgelöst. Die Zahl 
der jährlich neu migrierenden Personen lag in den letzten Jahren bei 3-4 Millionen 
(Albertinelli, 2011). Sie ist damit ein wesentlicher Einflussfaktor auf die Entwicklung 
Europas in kultureller, wirtschaftlicher und demographischer Hinsicht (Hödl et al., 2000).  
 
Grundsätzlich können mehrere Typen von Migration unterschieden werden, die 
hinsichtlich ihrer Ursachen, Dynamiken und rechtlichen Rahmenbedingungen divergieren. 
Arbeitsmigration gilt als häufigste Form von Migration und findet mit dem Ziel des 
Lohnerwerbs in einem anderen Land statt. Arbeitsmigration wird in vielen Fällen von den 
Zielländern gefördert, um den eigenen Arbeitsmarkt mit fehlenden Kompetenzen und 
Arbeitskräften zu stärken. Dies erfolgt durch die gezielte Anwerbung von Personen eines 
bestimmten Landes (z.B. Arbeitsmigration in Deutschland, Österreich und Frankreich in den 
1950er und 1960er Jahren) oder durch die Erleichterung von Fachkräfte-Zuwanderung durch 
selektive Migrationspolitik (z.B. Rot-Weiß-Rot-Card in Österreich Anfang der 2010er Jahre, 
vgl. Biffl, 2011; Zimmermann, 2012). Abhängig von individuellen Präferenzen und 
rechtlichen Rahmenbedingungen ist Arbeitsmigration temporär oder dauerhaft angelegt, 
wobei als temporär angelegte Programme in der Vergangenheit häufig zu dauerhafter 
Immigration führten (Albertinelli, 2011). In Zusammenhang mit Arbeitsmigration steht die 
Familienzusammenführung als Instrument der Migrationspolitik. Sie zielt auf die Erhaltung 
der Familieneinheit und damit auf die Steigerung der Lebensqualität von Zuwanderern und 
ihren Familien ab. In die Kategorie der Arbeitsmigration fällt auch die kurzfristige 
                                                 
4 Hier gemeint: Immigration aus Nicht-EU Staaten sowie Binnenmigration. 
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Entsendung von Arbeitskräften innerhalb von Unternehmen und Organisationen, z.B. im 
Zuge von „Expatriate Assignments“ (Yamazaki und Kayes, 2004).  
 
Ein zweiter Migrations-Typus ist die zumeist temporäre Migration von Studierenden zu 
Ausbildungszwecken. Sie ist besonders in und zwischen vielen Ländern der Europäischen 
Union eine häufige Form der Wanderung. So hatten beispielsweise im Studienjahr 2006/2007 
in der Europäischen Union und den assoziierten Ländern (EU-32) über 1,5 Millionen der 
gemeldeten Studierenden eine ausländische Staatsbürgerschaft (Teichler et al., 2011). Über 
670.000 Studierende aus den EU-32 absolvierten darüber hinaus in einem vergleichbaren 
Zeitraum ein Austauschsemester (Orr et al., 2011; Teichler et al., 2011; eigene 
Berechnungen)5. Angesichts von 3,1 Millionen Zuwanderern in der EU (Eurostat, 2012) ist 
das eine beträchtliche Größe. Ein dritter Grund für Migration ist schließlich die Flucht vor 
Verfolgung, Krieg oder Diskriminierung (Vereinte Nationen, 1951). Weltweit wird die Zahl 
der Flüchtlinge auf über 50 Millionen geschätzt, wobei mehr als 15 Millionen außerhalb ihres 
Landes Schutz suchen (UNHCR, 2015). Dieser Typus von Migration unterscheidet sich 
wesentlich von den beiden erstgenannten Formen. Als Folge von politischen Prozessen oder 
Naturkatastrophen ist er nicht planbar, weswegen die jährliche Zahl der Migranten 
beträchtlich variiert und die Dauer eines Aufenthaltes kaum vorhersehbar ist (Albertinelli, 
2011).  
 
Eine zentrale Frage der Migrationsforschung ist jene nach Beschäftigungsmöglichkeiten 
von Migranten am Arbeitsmarkt (u.a. Statistik Austria, 2009). Diese eröffnen den 
Beschäftigten, zusätzlich zum wirtschaftlichen Nutzen, bessere Möglichkeiten zur sozialen 
Integration in die Gesellschaft. Auf aggregierter Ebene führt die ökonomische Teilhabe von 
Migranten zu einer Reihe von positiven Effekten, wie beispielsweise zur Stützung der 
Sozialsysteme (Biffl, 1997, 2011; Bonin, 2006) oder positiven Lohneffekten in der 
Gesamtbevölkerung (Ottaviano und Peri, 2006). Die Frage, auf welchem Weg Zuwanderer 
berufstätig werden, ist somit gesellschaftlich und wirtschaftlich sehr relevant. Der Fokus der 
Forschung liegt üblicherweise auf den Möglichkeiten, bezahlte Arbeit zu finden (Albertinelli, 
2011; Statistik Austria, 2009). Die Migrationsforschung der letzten Jahre zeigt jedoch: viele 
Migranten suchen keine Arbeit – sie schaffen sie sich im Rahmen unternehmerischer und 
selbständiger Tätigkeiten selbst. 
                                                 
5 Die Größe der Schnittmenge dieser zwei Zahlen ist schwer einschätzbar, da Austauschstudierende in einigen 
Ländern nicht verpflichtet sind, sich zu melden bzw. der Meldepflicht nur teilweise nachgekommen wird. 
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2.2 Aufkommen und gesellschaftliche Auswirkungen von Migrant                     
Entrepreneurship 
Wie in der Einleitung der Arbeit skizziert, ist eine überdurchschnittlich hohe Zahl von 
Personen mit internationaler Migrationserfahrung unternehmerisch aktiv. Migranten gründen 
öfter Unternehmen (Borjas, 1986; Drew Hohn et al., 2012; Levie, 2007; Metzger, 2014; 
Portes und Zhou, 1996; Yuengert, 1995) und Hoch-Technologie Start-Ups als die 
einheimische Bevölkerung (Hart und Ács, 2011; Saxenian, 1999; Wadhwa et al., 2007a, 
2007b). Auch unter besonders erfolgreichen Unternehmensgründern sind Migranten häufiger 
vorzufinden als im Bevölkerungsdurchschnitt. Während beispielsweise rund 10,5% der 
amerikanischen Bevölkerung Einwanderer der ersten Generation sind, wurden laut 
Schätzungen 18% der 500 größten US-amerikanischen Unternehmen (Fortune 500) von 
Migranten der ersten Generation gegründet, darunter AT&T, Pfizer, Google oder Verizon 
(PNAS, 2011). Bei Berücksichtigung von Einwanderern der zweiten Generation liegt der 
Anteil an Unternehmensgründern mit Migrationshintergrund sogar bei 40% aller Fortune 500 
Unternehmen (PNAS, 2011).  
 
Die genannten Effekte sind trotz mancher nationaler Unterschiede hinsichtlich 
Migrationsgeschichte, Politik und Gründungsumfeld überraschend robust. So zeigen 
Ergebnisse des Global Entrepreneurship Monitor 2013, dass in den meisten der 69 an der 
Studie teilnehmenden Ländern Immigranten der ersten Generation öfter Unternehmen 
gründen als der Durchschnitt der einheimischen Bevölkerung (Xavier et al., 2013). Dies gilt 
im Besonderen für Asien, Nord-Amerika, Afrika und England. Lediglich in Teilen Europas, 
Südamerikas und in Russland sind die Gründungsraten von Migranten gleich hoch oder 
niedriger. Nestorovics (2012) schätzt die Gründungsneigung von Migranten innerhalb 
Europas in 7 Ländern niedriger, in 4 Ländern etwa gleich hoch und in 12 Ländern höher als 
die des Bevölkerungsdurchschnittes. Untersuchungen der OECD bestätigen dieses Bild 
ebenfalls. In zwei Dritteln der OECD-Staaten existiert eine höhere Selbständigenquote unter 
den Zuwanderern als in der einheimischen Bevölkerung (OECD, 2010). Auch Menschen, die 
zeitlich befristet migrieren, um im Ausland zu studieren oder zu arbeiten, gründen nach ihrer 
Rückkehr häufiger Unternehmen als ihre Landsleute ohne Migrationserfahrung (Ammassari, 
2004; Europäische Kommission, 2014; McCormick und Wahba, 2001; Saxenian, 2006; 
Wright et al., 2008). Das Phänomen wurde unter anderem in Ägypten, China, der 
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Elfenbeinküste, Ghana, Indien, Israel, Südkorea, Indien und Taiwan beobachtet (Ammassari, 
2004; McCormick und Wahba, 2001; Saxenian, 2006). Aktuelle Ergebnisse legen nahe, dass 
auch kurze Migrationserfahrungen wie ein Studierendenaustausch mit höherer 
Gründungsneigung zusammenhängen. So gaben in einer Umfrage unter 80.000 Erasmus-
Studierenden 75% Prozent der Befragten an, dass der Auslandsaufenthalt sich positiv auf ihre 
unternehmerischen Fähigkeiten ausgewirkt hatte (Europäische Kommission et al., 2014). Die 
Absolventen des Erasmus-Programmes waren in den Jahren nach ihrer Auslandserfahrung 
häufig selbständig tätig und wiesen hohe Gründungsbereitschaft auf (Europäische 
Kommission et al., 2014). Baláž und Williams (2004) kommen in einer explorativen 
Untersuchung zu vergleichbaren Ergebnissen. Hier gaben rund ein Drittel der Studierenden 
an, im Ausland auf neue Geschäftsideen gestoßen zu sein. Knapp 18% der Befragten nahmen 
nach ihrer Rückkehr Gründungsaktivitäten auf. 
 
Auch in Österreich ist die Zahl der Unternehmensgründungen durch Personen mit 
Migrationshintergrund hoch. 2013 erfolgten rund 37.000 Unternehmensgründungen, wobei 
15.500 von Personen mit nicht-österreichischer Staatsbürgerschaft durchgeführt wurden. In 
Wien erfolgen knapp 36% der Gründungen durch nicht-österreichische Staatsbürger 
(Medienservicestelle neue Österreicher/innen, 2012). Auch die Zahl der Menschen mit 
Migrationshintergrund, die selbständig berufstätig sind, ist in Österreich hoch und unterliegt 
einer starken Wachstumsdynamik. Die Selbständigenquote unter Einwanderern liegt zwar 
noch niedriger als unter Einheimischen (9% bei Menschen mit Migrationshintergrund bzw. 
14% bei Einheimischen, Statistik Austria, 2014), hat sich aber seit 1971 nahezu vervierfacht 
(Haberfellner, 2012; Statistik Austria, 2011). Die meisten Selbständigen mit nicht-
österreichischer Staatsbürgerschaft stammen aus Deutschland, der Türkei oder aus den 
Ländern des ehemaligen Jugoslawiens. Die Branchen, in denen am häufigsten Unternehmen 
gegründet werden, sind der Handel, die Gastronomie, das Baugewerbe und freiberufliche 
bzw. technische Dienstleistungen (Haberfellner, 2012). 
 
Migrantisches Unternehmertum wird mit vielen positiven volkswirtschaftlichen und 
gesellschaftlichen Wirkungen assoziiert. Allein in den Vereinigten Staaten wird die Zahl der 
jährlich von Einwanderern geschaffenen Jobs auf eine halbe Million geschätzt (Drew Hohn et 
al., 2012). Dabei legen manche Studien nahe, dass Unternehmen, die von Menschen mit 
Migrationshintergrund gegründet wurden, durchschnittlich mehr Arbeitsplätze schaffen als 
Gründungen von Einheimischen. So zeigen Xavier et al. (2013, S.48) mittels der Daten des 
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Global Entrepreneurship Monitors, dass der Anteil der Gründer, die planen, 10 oder mehr 
Beschäftigte anzustellen, bei Migranten deutlich höher liegt als in der einheimischen 
Vergleichsgruppe. Diese Befunde sind mit jenen von Metzger (2014) zu Gründungen in 
Deutschland konsistent. Auf Basis von Daten des KfW-Gründungsmonitors zeigt Metzger 
(2014), dass Personen mit Migrationshintergrund überproportional häufig Unternehmen in 
Deutschland gründen und mehr Mitarbeiter beschäftigen als einheimische Gründer. Einige 
empirische Befunde deuten sogar darauf hin, dass migrantische Unternehmer in manchen 
Ländern höhere Umsätze und persönliche Einkommen erzielen als Unternehmer ohne 
Migrationshintergrund (z.B. Borjas, 1986; Neville et al., 2014).  
 
Neben der Schaffung von Arbeitsplätzen für sich selbst und andere generiert die 
unternehmerische Aktivität von Migranten neue Wertschöpfung, Steueraufkommen und 
Absatzmärkte für Zulieferer. So schätzt beispielsweise die Wirtschaftsagentur Wien, dass 
durch Gründer mit Migrationshintergrund allein im Jahr 2012 in Wien 20.000 neue 
Arbeitsplätze und 640 Millionen Euro an zusätzlichen Umsätzen geschaffen wurden 
(Wirtschaftsagentur, 2013). Zugleich bedeutet die Erweiterung der Produkt- und 
Dienstleistungsvielfalt mehr Wahlmöglichkeiten für die breite Bevölkerung. Schließlich bietet 
die überproportionale Gründungsbereitschaft von Migranten aus Sicht der Europäischen 
Kommission die Chance, den „entrepreneurial gap“, d.h. die Lücke in der 
Gründungsbereitschaft zwischen Europa und den USA, auszugleichen und den 
Wirtschaftsraum zu stärken (Europäische Kommission, 2008). 
 
Zusammenfassend stellt die überproportionale Unternehmensgründungsaktivität von 
Migranten ein weit verbreitetes Phänomen mit positiven wirtschaftlichen und 
gesellschaftlichen Folgen dar. Die Gründe für dieses Phänomen sind vielschichtig und sollen 
im nächsten Kapitel beleuchtet werden. 
 
2.3 Ursachen von Migrant Entrepreneurship 
Es lassen sich zwei Typen von Ursachen für die höhere Gründungsneigung unter Migranten 
unterscheiden. Einerseits kann diese durch Eigenschaften und Wirkungen des Umfeldes 
begründet sein, in dem eine Unternehmensgründung stattfindet (z.B. spezielle Anreize zur 
Unternehmensgründung für Migranten, spezielle Ressourcen). Andererseits kann die höhere 
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Gründungsneigung auch die Folge von besonderen persönlichen Eigenschaften sein, die die 
Bereitschaft für unternehmerisches Handeln beeinflussen (z.B. höhere Risikotoleranz). 
 
2.3.1   Eigenschaften des Umfeldes  
Ein in der Literatur häufig genannter Grund für Unternehmensgründungen von Migranten ist 
die Benachteiligung am Arbeitsmarkt. Angesichts von Sprachbarrieren und der erschwerten 
Anerkennung von Qualifikationen und Arbeitserfahrungen durch Arbeitgeber erhalten viele 
Migranten keine Stellenangebote, die ihren Qualifikationen entsprechen. Die Diskriminierung 
am Arbeitsmarkt wird dabei teilweise durch Stereotype und Ängste verstärkt (Bonacich, 
1973; Borjas und Bronars, 1989). Solche Barrieren existieren auch gegenwärtig in der 
Lebensrealität vieler Migranten. So zeigt beispielsweise ein umfangreiches Feldexperiment 
des Sachverständigenrats deutscher Stiftungen (2014), dass sonst gleiche Bewerbungen für 
Auszubildendenplätze signifikant seltener beantwortet werden, wenn der Bewerber einen 
türkisch klingenden Namen hat. Gleich qualifizierte türkische Bewerber mussten demnach 
1,3-1,5 Mal so viele Bewerbungen abschicken wie ein deutscher Bewerber, um zu einem 
Vorstellungsgespräch eingeladen zu werden. Eine ähnliches Feldexperiment des Institutes für 
Höhere Studien kommt für den österreichischen Arbeitsmarkt zu einem vergleichbaren 
Ergebnis (Hofer et al., 2013). Bei sonst gleichen Bewerbungen werden Bewerber mit 
serbischer, türkischer, chinesischer und nigerianischer Herkunft wesentlich seltener 
berücksichtigt als Österreicher. Obwohl die im Experiment mitgesandten, inhaltlich 
identischen Lebensläufe hohe sprachliche und fachliche Qualifikation nahelegten, wurden 
österreichische Bewerber 1,3-2,3 Mal häufiger zu einem Bewerbungsgespräch eingeladen als 
die Bewerber mit nicht-österreichischer Staatsbürgerschaft. Eine weitere aktuelle Studie mit 
komplementärer Methodik bestätigt die Tendenz dieser Befunde in Österreich 
(Weichselbaumer, 2015). Selbständigkeit und Unternehmensgründungen können somit eine 
rationale Reaktion auf die schlechteren Chancen am Arbeitsmarkt und auf blockierte 
Aufwärtsmobilität darstellen (Haberfellner, 2012). Sie erlauben den Migranten, dort ihre 
Fähigkeiten und Wissen adäquat einzusetzen und ökonomisch zu nützen, wo sie vom 
Arbeitsmarkt nicht erkannt oder berücksichtigt werden (Basu und Altinay, 2002; Clark und 
Drinkwater, 1998; Fregetto, 2004; Light et al., 1994; Portes und Zhou, 1996; Sanders und 
Nee, 1996; Wong, 1985).  
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Zugleich betonen zahlreiche Autoren die Rolle von sozialem Kapital. Viele Migranten 
profitieren von der Unterstützung von ethnischen Netzwerken, die Ressourcen, Wissen und 
Unterstützung bereitstellen (Aldrich und Waldinger, 1990; Bonacich, 1973; Borjas, 1986; 
Borjas und Bronars, 1989; Lofstrom, 1999; Parker, 1997; Rath, 2006; Sanders und Nee, 
1996). Aufgrund der ethnischen Zusammengehörigkeit und der gemeinsamen 
Herausforderungen im Gastland entsteht Solidarität und Vertrautheit innerhalb der Gruppe, 
die bei der Umsetzung eines Gründungsvorhabens hilfreich ist. Das wechselseitige Vertrauen 
erleichtert die Zusammenarbeit mit anderen Mitgliedern der Ethnie, beispielweise bei der 
Rekrutierung von neuem Personal, der Bildung von Geschäftspartnerschaften oder der 
Bereitstellung von finanziellem Kapital (Wilson und Portes, 1980). Greene und Butler (1986) 
sprechen in diesem Zusammenhang von migrantischen Communities als „natural business 
incubators“. Wie formale Start-Up Inkubatoren stellen manche Gemeinschaften physische 
Räume, Vorbilder und Normen, vielfältige Unterstützungsleistungen und Risikokapital bereit. 
Anders als klassische Inkubatoren sind diese Ressourcen und Prozesse jedoch in den 
institutionellen Rahmen der jeweiligen Community eingebettet (Green und Butler, 1986). 
Zudem erstrecken sich die Netzwerke häufig über die Grenzen des jeweiligen Landes hinaus, 
wodurch der internationale Austausch von Wissen, Rohstoffen, Waren und Kapital 
vereinfacht wird (Drori et al., 2009). Viele Migranten haben dadurch schon früh die 
Möglichkeit, von den Vorteilen einer Internationalisierung zu profitieren. Vor diesem 
Hintergrund erscheint es wenig überraschend, dass viele migrantische Unternehmen eine 
überdurchschnittlich hohe Export-Orientierung aufweisen (Neville et al., 2014; Xavier et al., 
2013). 
 
Schließlich argumentieren einige Autoren, dass Immigranten in manchen Ländern 
migrationstypische unternehmerische Nischen vorfinden, die spezifisch für ihre Ethnie oder 
für die Bedürfnisse von Zuwanderern sind (Aldrich und Waldinger, 1990). In ethnischen 
Agglomerationen können lokale Nischen-Märkte entstehen, die eine Unternehmensgründung 
für Mitglieder bestimmter Ethnien attraktiv machen und bei denen Migranten einen Wissens- 
und Ressourcenvorsprung gegenüber Nicht-Migranten haben. Beispielsweise können hier 
Güter und Dienstleistungen angeboten werden, die aus dem Ursprungsland vertraut und von 
anderen Mitgliedern der Gemeinschaft nachgefragt werden oder spezifisch für die 
Bedürfnisse von Migranten sind, wie Übersetzungsdienste oder Wohnungsmakler (Aldrich 
und Waldinger, 1990; Haberfellner, 2012). Die Abnehmer dieser Güter und Dienstleistungen 
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sind in so einem Fall überwiegend ebenfalls Einwanderer oder derselben Ethnie zugehörig 
(Aldrich und Waldinger, 1990). 
 
2.3.2   Eigenschaften der Person 
Neben hemmenden und fördernden Umweltfaktoren existiert ein zweiter Erklärungsansatz für 
die Unterschiede bei der Gründungsneigung von Migranten und Nicht-Migranten: Die 
Personen unterscheiden sich hinsichtlich individueller Merkmale, welche die Attraktivität, 
Umsetzbarkeit oder den Erfolg von Gründungen beeinflussen. Darunter fallen Variablen wie 
Humankapital, Geschlecht, Persönlichkeitseigenschaften und Einstellungen. 
 
Humankapital: Ein gut erforschter Unterschied zwischen Migranten und Einheimischen 
betrifft ihr Humankapital. Trotz der Schwierigkeiten bei der Anerkennung und Nostrifizierung 
von Ausbildungen ist der Bildungsstand von Migranten in vielen Ländern höher als der der 
einheimischen Bevölkerung. So zeigen beispielweise Analysen des Deutschen 
Sozioökonomischen Panels, dass Migranten eine überdurchschnittlich hohe Ausbildung 
aufweisen, sofern für Alter und Geschlecht korrigiert wird (Burda und Hunt, 2001). Brücker 
und Trübswetter (2007) sowie Übelmesser (2006) bestätigen diese Befunde für Emigranten 
aus Deutschland. Landesweite Studien aus England (Hughes und McCormick, 1985), den 
Niederlanden (Van Dalen und Henkens, 2007) und eine Analyse der Emigrationsneigungen in 
23 OECD Ländern (Drinkwater, 2003) kommen zu ähnlichen Ergebnissen. Drinkwater (2003) 
demonstriert, dass die Bereitschaft das Land zu verlassen höher ist, wenn Personen über eine 
bessere Ausbildung verfügen. Das ist insofern bemerkenswert, als dass eine Reihe von 
Studien höhere Ausbildungsniveaus auch mit einer größeren Bereitschaft zu 
unternehmerischem Handeln in Zusammenhang bringen (Bruns und Görisch, 2002; Cooper 
und Dunkelberg, 1986; Davidson und Honig, 2003; Gimeno et al., 1997; Rauch und Frese, 
2000). Neben Schul- und Universitätsbildung werden auch andere Formen von Humankapital, 
wie Berufserfahrung oder Gründungserfahrung, positiv mit Gründungsneigung assoziiert 
(Davidson und Honig, 2003; Ucbasaran et al., 2003). In einer Metaanalyse von 70 
empirischen Arbeiten weisen Unger et al. (2011) zudem einen positiven Zusammenhang 
zwischen Humankapital und Gründungserfolg nach. Es erscheint somit plausibel, dass die 
höhere Bereitschaft zu unternehmerischem Handeln unter Migranten in vielen Fällen durch 
höhere Ausprägungen von bestimmten Formen von Humankapital begründet ist (Sanders und 
Nee, 1996).  
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Geschlecht: Weltweit betrachtet entschließen sich Männer etwas häufiger zur Migration 
als Frauen. So schätzt die Weltbank, dass 51,6% der Migranten weltweit männlich sind 
(Morrison et al., 2008). Die Vereinten Nationen schätzen die Zahl aktuell auf knapp 52,0% 
(Vereinte Nationen, 2015). Dabei gibt es zahlreiche zeitliche und geographische 
Unterschiede. So existiert der Männer-Überhang unter Migranten vor allem in 
Entwicklungsländern, während die Geschlechter-Verteilung in den OECD-Ländern 
tendenziell ausgeglichen ist, bzw. zuweilen mehr Frauen als Männer migrieren (Vereinte 
Nationen, 2015). Dennoch ist die höhere Zahl von männlichen Migranten insgesamt ein 
möglicher Erklärungsansatz für unternehmerische Aktivität, da viele Studien Männern eine 
höhere Gründungsneigung attestieren als Frauen (Ács et al., 2005; Gatewood et al. 2003; 
Reynolds et al., 2004). So beobachten beispielsweise Ács et al. (2005) in einer 
länderübergreifenden Erhebung, dass Männer im Schnitt bis zu doppelt so häufig 
Unternehmen gründen wie Frauen. Manche Forschungsarbeiten zeigen zudem ein 
langsameres Wachstum bei Start-Ups, die von Frauen ins Leben gerufen wurden (Carter und 
Williams, 2003). Die Hintergründe dieser Effekte sind unterschiedlich. Zum einen verfügen 
Männer häufig über eine Humankapital-Ausstattung, die Gründungen begünstigt (DeTienne 
und Chandler, 2007). Zum anderen wird unternehmerisches Engagement von Frauen vielfach 
durch Geschlechter-Stereotype beeinflusst, beispielsweise in Form von sozial konstruierten 
Glaubenssätzen und Rollenzuschreibungen hinsichtlich Berufswahl und unternehmerischen 
Fähigkeiten (z.B. Gupta et al., 2009). Diese können die Gründungsneigung, aber auch den 
Aufbau und die Verwendung von relevanten Kapitalarten beeinflussen (DeTienne und 
Chandler, 2007; Gupta et al., 2009). So zeigen Gupta et al. (2014) in einem Experiment, dass 
unterbewusst aktivierte Gender-Stereotypen die Art und Weise beeinflussen, wie 
Geschäftsideen evaluiert werden. Manche Autoren vermuten auch eine Rolle von erblichen 
biologischen Merkmalen wie der Produktion von Testosteron, welches das Risikoverhalten 
und die Gründungsbereitschaft beeinflusst (White et al., 2006). Die unterschiedliche 
Geschlechterverteilung unter Migranten und Einheimischen kommt demnach als 
Erklärungsansatz für die höhere Gründungsbereitschaft unter Migranten, insbesondere in 
Entwicklungsländern, in Frage. 
 
Persönlichkeitseigenschaften und Einstellungen: Auch die Persönlichkeit von 
Migranten und Nicht-Migranten ist ein möglicher Einflussfaktor auf deren unternehmerische 
Aktivität. Zahlreiche Forschungsarbeiten gehen davon aus, dass bestimmte Eigenschaften bei 
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Immigranten häufiger anzutreffen sind als bei Menschen, die nicht migrieren. So stellen 
Boneva und Frieze (2001), Boneva et al. (1998) und Frieze et al. (2006) die Hypothese auf, 
dass eine bestimmte „Migrant Personality“ existiert, die die Emigrationsbereitschaft 
begünstigt und damit bei späteren Immigranten gehäuft auftritt (siehe auch Kapitel 2.3.3). Sie 
umfasst Persönlichkeitsmerkmale wie das Bedürfnis nach Leistung und Machtstreben, aber 
auch Einstellungen wie einen niedrigen Bedarf an sozialer Anbindung und einen hohen 
Stellenwert von Arbeit im Leben. Mehrere empirische Studien unterstützen diese Hypothesen 
und finden einen Einfluss von persönlichen Einstellungen, der Bedeutung, die dem sozialen 
Umfeld zugeschrieben wird und verschiedener Arten von Leistungsmotivation auf die 
Mobilitätsabsichten von Menschen (Boneva et al., 1998; Chirkov et al., 2007; Frieze et al., 
2006; Li et al., 2013; Polek et al., 2011; Tartakovsky und Schwartz, 2001; Winter-Ebmer, 
1994). Eine Arbeit von Van Dahlen und Henkens (2007) zeigt zudem einen positiven 
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen allgemeinen Selbstwirksamkeit, der 
Offenheit für neue Impulse und der Emigrationsabsicht. Weitere Arbeiten identifizieren 
Risikobereitschaft, Initiative, Ausdauer und Innovativität als relevante Einflussfaktoren 
(Bonin, 2006; Chew und Zhu, 2002). Eine Untersuchung von Jokela (2009) beleuchtet die 
„Migrant Personality“ schließlich vor dem Hintergrund des in der Psychologie gut etablierten 
Fünf-Faktoren-Modells, das die menschliche Persönlichkeit anhand von fünf 
Grundeigenschaften beschreibt (McCrae und Costa, 1987). Die Ergebnisse einer 11-jährigen 
Longitudinalstudie zeigen, dass höhere Offenheit und niedrigere Verträglichkeit zu häufigerer 
Migration in- und außerhalb der USA führen (Jokela, 2009). 
 
Die oben vorgestellten Befunde weisen eine große Schnittmenge zu den Ergebnissen 
der Entrepreneurship-Forschung auf, die sich seit mehreren Jahrzehnten mit der Suche nach 
„entrepreneurial traits“ beschäftigt. Trotz der recht kontroversen Diskussion über den 
konzeptionellen Nutzen und die empirische Konsistenz dieser Ansätze (z.B. Gartner, 1988; 
Ripsas, 1998) wurden über die Jahre viele Befunde zu Eigenschaften zusammengetragen, die 
in Zusammenhang zu unternehmerischem Handeln und Erfolg stehen. Wie in der Literatur zu 
Migration werden auch in der Entrepreneurship-Forschung Eigenschaften wie 
Leistungsmotivation und Risikobereitschaft in einer Vielzahl von Arbeiten mit 
unternehmerischem Verhalten und Erfolg in Verbindung gebracht (Begley und Boyd, 1987; 
Brockhaus und Horwitz, 1986; Grilo und Thurik, 2005; Füglistaller et al., 2006; Hisrich und 
Peters, 1992; Rauch und Frese, 2000). Der positive Einfluss von allgemeiner 
Selbstwirksamkeit und Innovativität auf Gründungsaktivität wurde ebenfalls mehrfach 
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empirisch bestätigt (Boyd und Vozikis, 1994; Chye-Koh, 1996; Gürol und Atsan, 2006; 
Rauch und Frese, 2006; Thomas und Müller, 2001). Studien zur Persönlichkeit von 
Entrepreneuren zeichnen damit ein Bild, das dem der Persönlichkeitseigenschaften von 
Migranten nicht unähnlich ist: Hohe Offenheit, hohe Gewissenhaftigkeit, hohe Extraversion 
und niedriger Neurotizismus werden mit Gründungsneigung und höherem Gründungserfolg 
assoziiert (Brandstätter, 2011; Zhao und Seibert, 2006; Zhao et al., 2010). Ein signifikant 
niedrigeres Bedürfnis nach Verträglichkeit unterscheidet Gründer zudem von Managern 
(Zhao und Seibert, 2006). Viele Persönlichkeitsmerkmale wie Risikobereitschaft, 
Leistungsstreben, hohe Offenheit und Selbstwirksamkeit, die unter Immigranten stärker 
ausgeprägt sind, begünstigen demnach auch die Bereitschaft zu unternehmerischem Handeln 
und den damit verbundenen Erfolg. 
 
Es kann also festgestellt werden, dass eine Reihe von empirisch beobachteten, 
systematischen Unterschieden zwischen den individuellen Merkmalen von Migranten und 
Nicht-Migranten existiert, die als Erklärungen für deren unterschiedliche Gründungsaktivität 
in Frage kommen. Im nächsten Schritt werden die Auslöser dieser Unterschiede näher 
betrachtet, um die Rolle der interkulturellen Erfahrung bei der Entstehung von Unterschieden 
deutlicher herauszuarbeiten (und damit der Forschungslücke zu näher zu kommen, die diese 
Arbeit behandelt). 
 
2.3.3     Gründe für Unterschiede zwischen Migranten und Einheimischen 
Mehrere verschiedene Mechanismen können für die Entstehung von Unterschieden zwischen 
Migranten und Einheimischen verantwortlich sein. Erstens können die Unterschiede bereits 
vor der Migration vorgelegen haben. Für das Verständnis von Migrant Entrepreneurship sind 
solche Unterschiede vor allem dann interessant, wenn sie systematisch mit der Migration 
selbst zusammenhängen und nicht die Folge von Zufall oder besonderen historischen 
Umständen sind. Ein wichtiger systematischer Einflussfaktor ist die Immigrationspolitik 
vieler Länder, welche häufig bestimmte demographische und biographische Eigenschaften bei 
Einwanderern bevorzugt (Levie, 2007; OECD, 2010). Die Immigrationspolitik vieler Länder 
ist in den vergangenen Jahren konvergiert und unterscheidet in ihren Strategien 
typischerweise zwischen Binnenmigration (z.B. innerhalb der Europäischen Union), Flucht 
vor Verfolgung und Arbeitsmigration (Meyers, 2002). Für selektive Steuerungsinstrumente ist 
vor allem der letztgenannte Typus relevant. Die Gestaltung der Instrumente erfolgt meistens 
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auf Basis von sicherheitspolitischen, gesellschaftspolitischen und vor allem ökonomischen 
Überlegungen (Lavenex, 2006; Zimmermann, 2012 für Österreich). Die Selektionskriterien 
für Arbeitsmigranten werden zumeist so gestaltet, dass positive Impulse für den Arbeitsmarkt 
zu erwarten sind, indem beispielweise Fachkräfte oder Personen mit besonderen Fähigkeiten 
oder finanziellem Kapital begünstigt werden (Zimmermann, 2012). Die Republik Österreich 
bietet in diesem Zusammenhang zum Beispiel eine erleichterte Erlangung der 
Aufenthaltsbewilligung für „selbständige Schlüsselkräfte“ an (Sozialministerium, 2015, S.1). 
Diese erfolgt unter anderem dann, wenn „die Erwerbstätigkeit mit einem nachhaltigen 
Transfer von Investitionskapital, Knowhow oder Technologien nach Österreich“ verbunden 
ist (Sozialministerium, 2015, S.1) oder wenn Arbeitsplätze gesichert oder geschaffen werden.  
 
Großen systematischen Einfluss üben die Migranten selbst aus, da sie die Entscheidung 
zur Migration und zugunsten bestimmter Länder treffen. Neoklassische und 
mikroökonomische Ansätze modellieren diese Entscheidung vor dem Hintergrund der Renten 
für erworbenes Humankapital (Haug, 2000). Derartigen Modellen liegt das Verständnis zu 
Grunde, dass Migranten eine selbst-selektierte Gruppe von Individuen darstellen, die ihre 
Lebensqualität und Lebenseinkünfte maximieren (Zimmermann und Constant, 2006). Die 
Entscheidung zur Migration ist dabei eine Investition in den Zugang zu einem attraktiveren 
Lebensumfeld und Arbeitsmarkt (Drinkwater, 2003). Viele Studien zeigen, dass unter den 
genannten Prämissen höher ausgebildete Personen einen stärkeren Anreiz haben, um zu 
migrieren (Brücker und Trübswetter, 2007; Chiswick, 2000; Sjaastad, 1962). Dies gilt speziell 
für Berufe, in denen der Arbeitsmarkt stark internationalisiert ist. Dazu zählen unter anderem 
Wissenschaft, Management, Leistungssport und Kunst (Solimano, 2002). Auch in weniger 
wissensintensiven Branchen kann Migration finanziell attraktiv sein, wenn sich das 
Einkommensniveau, die Einkommensverteilung oder die konkrete Nachfrage nach 
bestimmten Arbeitskräften zwischen zwei Ländern unterscheidet und zu möglichen 
Gehaltsunterschieden führt (Borjas, 1987; Drinkwater, 2003). In manchen Fällen wird so eine 
Entscheidung nicht von einem Individuum allein getroffen. Angesichts der hohen Kosten und 
Risiken von Migration können auch ganz Gruppen (z.B. Familien) als Gemeinschaft die 
Kosten für eine Person übernehmen, und durch spätere Unterstützungszahlungen des 
Emigranten Rückflüsse erhalten (Massey et al., 1993; Taylor, 1999). In so einem Fall obliegt 
die Entscheidung nicht allein einer Person, sondern der ganzen Gruppe, die bei der Auswahl 
der migrierenden Person eine weitere Selektionsentscheidung trifft. 
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Zusätzlich beeinflussen die oben diskutierten Persönlichkeitseigenschaften die 
Migrationsentscheidung. Wie in Vandor (2007, 2009) beschrieben, sind Migration und 
Entrepreneurship Verhaltensformen, die ein ähnliches Kosten-Nutzen-Profil aufweisen. Beide 
haben im Vergleich zur Erwerbsarbeit hohe psychische und finanzielle Kosten und Risiken 
und führen nicht selten zu unerwünschten Ergebnissen, wie dem Abbruch von 
Auslandsaufenthalten (Borstorff et al., 1997; Lee, 2007), Burn-out (Shepherd et al., 2010) 
oder Unternehmensinsolvenzen (McGrath, 1999, u.a.). Zugleich bieten Migration und 
Unternehmertum im Erfolgsfall die Option auf attraktive finanzielle Rückflüsse und das 
Erleben hoher Selbstwirksamkeit. Das beschriebene Profil führt dazu, dass beide Optionen 
von der Gesamtbevölkerung verhältnismäßig selten gewählt werden. Weltweit liegt der Anteil 
der Unternehmensgründer an der arbeitsfähigen Bevölkerung zwischen 8,0% in der 
Europäischen Union und 26,6% in Ländern der Subsahara (Xavier, et al., 2013). Der Anteil 
der Migranten an der Weltbevölkerung bewegt sich in den letzten 50 Jahren zwischen 2-3% 
(Hödl et al., 2000; Vereinte Nationen, 2013)6. Dabei ähneln sich jene Personen, die bereit 
sind, ein Unternehmen zu gründen oder ihren Lebensmittelpunkt in ein anderes Land zu 
verlagern. Sie haben eine höhere Bereitschaft, Risiken auf sich zu nehmen und sind 
ehrgeiziger als andere (Vandor, 2007, 2009). Die Migrationsentscheidung fungiert somit als 
Selektionsmechanismus für Menschen mit Unternehmergeist. Scoville, (1951, S. 349) meint 
dazu: „The hardships occasioned by breaking with one's social and cultural environment and 
of travelling to lands of indefinite prospects and unforeseen situations will usually discourage 
all but the most resourceful, energetic, and courageous. Those who have the hardihood to 
venture in this way hence are likely to have exactly those human qualities which are most 
essential to innovating“. 
 
Neben Einflussfaktoren im Vorfeld der Migration können auch Veränderungen, die 
während bzw. nach der Migration erfolgen, für Unterschiede zwischen Migranten und Nicht-
Migranten verantwortlich sein. Im Gegensatz zu den oben geschilderten Modellen, werden 
derartige Veränderungen in der Literatur zu Migrant Entrepreneurship bislang kaum 
berücksichtigt. Grundlage dieses Mechanismus ist die Beobachtung, dass Migranten bei der 
Verlagerung ihres Lebensmittelpunktes in eine andere Kultur mit vielen neuen 
Herausforderungen konfrontiert sind. Als Neuankömmlinge müssen sie sich zunächst in 
                                                 
6 Auch in der Vergangenheit war internationale Migration die Ausnahme. So legen Analysen der Onomastik 
verschiedener deutscher Nachnamen nahe, dass über 80% der heutigen Bevölkerung Deutschlands in denselben 
Gebieten lebt, in denen bereits ihre Vorfahren im Mittelalter gelebt haben (Kunze, 2006). 
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einem unbekannten sozio-kulturellen Umfeld orientieren, die Sprache erlernen, mit 
bürokratischen Herausforderungen umgehen und kulturelle Codes und Eigenheiten verstehen 
lernen. Zudem stellt die effektive Zusammenarbeit mit Menschen aus einer anderen Kultur 
und der Aufbau guter sozialer Beziehungen oft eine Herausforderung dar (Karner, 2009; 
Yamazaki und Kayes, 2004; Ward und Kennedy, 1993).  
 
Im Zuge der Bewältigung derartiger Hürden können jedoch zahlreiche neue Fähigkeiten 
und Eigenschaften erlernt werden, die unternehmerisches Handeln unterstützen. Karner 
(2009) argumentiert, dass im Zuge der Anpassung an ein neues kulturelles Umfeld 
unternehmerische Fähigkeiten wie Ambiguitätstoleranz, Problemlösungskompetenz, 
Führungsqualitäten oder auch die allgemeine Selbstwirksamkeit erworben werden können. 
Die Auslandserfahrung gilt als Umgebung, die besonders viele Möglichkeiten für „critical 
learning events“ bietet, die das Erlernen neuer Fähigkeiten und auch die Veränderung bereits 
erlernter Verhaltensmuster erlauben (Cope, 2005, S.12). In einer Umfrage mit über 300 
chinesischen Studierenden beobachtet Karner (2009) einen signifikanten Zusammenhang 
zwischen der erfolgreichen Gewöhnung an das Umfeld des Gastlandes und den 
unternehmerischen Fähigkeiten, der Selbstwirksamkeit und der 
Unternehmensgründungsabsicht von Studierenden. Ein vergleichbarer Zusammenhang wird 
von Zeiler (2013) postuliert, der das Phänomen des Migrant Entrepreneurship vor dem 
Hintergrund der Prospect Theory (Higgins, 1997, 1998) beleuchtet. Zeiler argumentiert, dass 
der Anpassungsprozess bei der Eingewöhnung in ein neues kulturelles Umfeld zur 
Aktivierung von bestimmten Selbstregulierungsmechanismen führen kann und diese trainiert. 
Viele Migranten reagieren auf die Herausforderungen bei ihrer Ankunft mit der Formulierung 
von Zielen (z.B. das Auffinden einer leistbaren Wohnung oder das Erlernen der Sprache) und 
richten ihr Verhalten darauf aus, diese zu erreichen. Dieser allgemein wirksame 
Selbstregulierungsmechanismus („Promotion Focus“, Higgins, 1997, S.1280) kann auch für 
das unternehmerische Handeln nützlich sein (Hmieleski und Baron 2008; McMullen und 
Shepherd, 2002; Tumasjan und Braun, 2012). Er führt zu einer höheren Bereitschaft, 
Gründungsideen zu sammeln (Brockner et al., 2003) und diese umzusetzen (McMullen und 
Shepherd, 2002). Ähnliche Beziehungen sind auch bei weiteren Fähigkeiten und 
Einstellungen denkbar, die bis dato noch nicht mit Migrant Entrepreneurship in Verbindung 
gebracht wurden. So legen empirische Befunde nahe, dass Auslandserfahrungen und 
kulturelle Anpassung auch geeignet sind, die allgemeine Kreativität zu steigern (Fee und Gray 
2012; Leung et al., 2008; Maddux und Galinsky, 2009). Auch hier scheint ein Zusammenhang 
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mit unternehmerischem Denken und Handeln möglich (siehe z.B. Gielnik et al., 2012; Ward, 
2004). 
 
Eine bislang in Forschung und Literatur zu Migrant Entrepreneurship nicht 
berücksichtigte Form der Veränderung, die durch interkulturelle Erfahrungen ausgelöst 
werden kann, betrifft die Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen. Wie im weiteren 
Verlauf dieser Arbeit gezeigt werden soll, kann diese Fähigkeit im Zuge einer interkulturellen 
Erfahrung gesteigert werden, da sie Zugang zu neuem, gründungsrelevanten Wissen bietet. 
Diese Steigerung könnte eine weitere, bis dato unerforschte Erklärung für die hohe 
Gründungsrate von Menschen mit Migrationshintergrund sein. 
 
2.4  Forschungslücke: Wie beeinflusst interkulturelle Erfahrung die Fähigkeit 
zur Opportunity Recognition? 
Wie in den vorangegangen Kapiteln dargestellt, konzentriert sich die Literatur zu Migrant 
Entrepreneurship bei der Erklärung der hohen Gründungsaffinität von Migranten auf drei 
Zugänge: Benachteiligung am Arbeitsmarkt, Zugang zu sozialem Kapital und unterstützenden 
Netzwerken vor Ort (Kapitel 2.1), sowie Unterschiede bei demographischen Variablen 
zwischen Migranten und Nicht-Migranten (Kapitel 2.2). Diese Ungleichheit wird zumeist auf 
ex-ante bestehende Unterschiede, Selbstselektion oder Migrationspolitik zurückgeführt 
(Kapitel 2.3).  
 
Im Rahmen dieser Dissertation erfolgt eine Annäherung an das Thema aus einer 
anderen, neuen Perspektive. Das Kernargument der Arbeit ist, dass die Interaktion mit einer 
fremden Kultur helfen kann, neues Wissen über Produkte, Dienstleistungen und 
Kundenbedürfnisse zu erlernen. Als interkulturelle Erfahrung wird dabei eine längerfristige, 
tiefgehende Auseinandersetzung mit einer anderen Landeskultur als der eigenen verstanden 
(Hofstede, 1980, 2001; Wilson, 1982). Wissen, das im Zuge einer derartigen Erfahrung erlernt 
wird, kann zur unmittelbaren Entdeckung von unternehmerischen Chancen führen (z.B. dem 
Import eines Gutes von einem Land ins andere) oder mittelbar die Fähigkeit einer Person 
erhöhen, unternehmerische Chancen zu entdecken. Durch diese Herangehensweise ist es 
möglich, einige selten behandelte Aspekte in der Theorie zu migrantischem Unternehmertum 
näher zu beleuchten. Zum einen beschäftigt sich die Arbeit mit Veränderungen von 
unternehmerischen Eigenschaften und Wissensrepertoire, das im Zuge einer interkulturellen 
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Erfahrung aufgebaut werden kann bzw. als Vorwissen erst im Zuge einer Auslandserfahrung 
zu einer wertvollen Ressource wird. Dieser Zugang steht im Gegensatz zu den gängigen 
Erklärungsansätzen, die den Grund für migrantisches Unternehmertum in ex-ante 
vorhandenen Unterschieden, Selektionseffekten oder dem Umfeld der Migranten suchen. Zum 
anderen folgt die Arbeit der Aufforderung von Rath und Kloosterman (2000, S.667), die in 
Soziologie, Kulturanthropologie und Wirtschaftsgeographie wurzelnde Forschung zu Migrant 
Entrepreneurship um die Perspektiven individueller und psychologischer Faktoren zu 
erweitern. Der Fokus liegt explizit auf der Fähigkeit, unternehmerische Chancen 
wahrzunehmen. Gemeinsam mit der Umsetzung von Geschäftsideen gilt das Erkennen 
derartiger Chancen als wichtigstes definitorisches Merkmal von Entrepreneurship und geht 
jeder möglichen Umsetzung einer Geschäftsidee voraus (Shane und Venkataraman, 2000). 
Das Erkennen unternehmerischer Chancen wurde, trotz seiner zentralen Rolle im 
unternehmerischen Prozess, bis dato in der Literatur zu migrantischem Gründungsverhalten 
kaum beleuchtet. 
 
Die vorliegende Dissertation zielt darauf ab, die genannten Forschungslücken erstmalig 
theoretisch und empirisch zu explorieren und die Wirkungen von interkultureller Erfahrung 
auf unternehmerisches Denken zu untersuchen. Die Ergebnisse sollen neue Beiträge zum 
Verständnis von Migrant Entrepreneurship ermöglichen. Zunächst beleuchtet die Arbeit einen 
Mechanismus, der die überdurchschnittliche Gründungsbereitschaft von Migranten auf neue 
Weise erklären könnte. Die gängigen Theorien zu migrantischem Unternehmertum 
beschreiben, warum es für Immigranten attraktiv ist, Geschäftsideen umzusetzen. Die 
vorliegende Arbeit setzt einen Schritt früher an und geht der Frage nach, ob interkulturelle 
Erfahrungen bereits die Fähigkeiten beeinflussen, Opportunities wahrzunehmen. Ein 
Unterschied in dieser Fähigkeit könnte das Verständnis von migrantischem Unternehmertum 
erweitern und interessante Implikationen für Migrationspolitik und Hochschulen, aber auch 
für (angehende) Unternehmer bieten.  
 
Ein tieferes Verständnis der Auswirkungen von interkultureller Erfahrung auf die 
Opportunity-Recognition-Fähigkeiten kann auch für andere Forschungsfelder Beiträge liefern, 
in denen internationale Mobilität und unternehmerisches Handeln relevant sind. Darunter fällt 
das Gebiet „Expatriate Research“, das die Wirkung von Auslandseinsätzen auf Manager und 
ihre Organisationen beforscht (Bonache et al., 2001; Carpenter et al., 2001; Fee und Gray, 
2012; Stahl et al., 2002; Yamazaki und Kayes, 2004), „International Entrepreneurship“, das 
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sich unter anderem mit der Verwendung von Wissen in internationalen Jungunternehmern 
beschäftigt (Bell et al., 2003; Johanson und Vahlne, 1977; 2009; Jones et al., 2011; 
McDougall und Oviatt, 2005; Oviatt und McDougall, 1994; Zahra et al., 2000; Zahra und 
George, 2002), Forschung zu internationaler Mobilität und Kreativität (Leung et al., 2008; 
Leung und Chiu, 2010; Maddux und Galinsky, 2009; Maddux et al., 2010) und das Gebiet 
„Entrepreneurial Cognition“, in dem die Rolle von Wissen in der Identifikation von 
Opportunities beleuchtet wird (Corbett, 2007; Shane, 2000; Shepherd und DeTienne, 2005). 
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3      Hypothesenentwicklung 
3.1  Hypothese 1: Der Einfluss von interkultureller Erfahrung auf die Fähigkeit, 
unternehmerische Chancen wahrzunehmen  
Die ersten Schritte in einer fremden Kultur sind oft eine intensive Erfahrung. Das Umfeld 
bietet eine Fülle von neuen Informationen, Eindrücken und Herausforderungen, während die 
im Laufe des Lebens in anderen kulturellen Kontexten erlernten Verhaltens- und Interpretati-
onsmuster nur bedingt Hilfestellung bieten. Die Anpassung an ein neues kulturelles Umfeld 
ist zuweilen ein kognitiv anspruchsvoller Prozess und eine „all-day, 7-days-a-week affair“ 
(Anderson, 1994, S. 320) – sei es bei die Suche nach einer neuen Wohnung, beim Verstehen 
und Sprechen einer fremden Sprache oder dem Interpretieren ungewohnter Verhaltensweisen, 
Normen oder Gegenstände. Tatsächlich werden derartige Erfahrungen im Rahmen von kurz-
fristiger oder langfristiger Migration zuweilen als so überwältigend und belastend erlebt, dass 
sie nach Ansicht der Pioniere des Forschungsfeldes ganz unweigerlich zu einer Stressreaktion, 
dem „Kulturschock“, führen müssen (Oberg, 1960; Ward und Kennedy, 1993). 
 
Darüber hinaus können interkulturelle Erfahrungen aber auch intensive Lernerlebnisse 
stimulieren. Das „Eintauchen einer Person in eine andere Kultur“ (Wilson, 1982, S.185)7 
wurde bereits mit der Entwicklung einer Reihe von unterschiedlichen geistigen Veränderun-
gen in Verbindung gebracht. Ein Vielzahl empirischer Studien belegt positive Effekte von 
Auslandsaufenthalten auf Einstellungen wie Weltoffenheit, Empathie, Xenophobie oder auf 
das Interesse an internationaler Politik (u.a. Carlson und Widaman, 1988; Carlson et al., 1991; 
Hadis, 2005; McCabe, 1994). Darüber hinaus bringen mehrere Arbeiten das Absolvieren von 
Auslandsstudien mit der Steigerung von Fremdsprachkenntnissen (Barrows, 1981; Carlson et 
al., 1991; Engle und Engle, 2004), interkultureller Sensibilität (Engle und Engle, 2004; Paige, 
et al., 2004), erhöhtem Selbstbewusstsein (Dwyer und Peters, 2004) und anderen positiven 
Eigenschaften und Fähigkeiten in Zusammenhang (für Übersichten siehe Hadis, 2005 und 
Parsons, 2010). Neben der Steigerung von Fähigkeiten mit direktem Bezug zu den Herausfor-
derungen und Eindrücken eines Auslandsaufenthaltes beschreiben manche Studien Wirkun-
gen, die man nicht auf ersten Blick mit Migration assoziieren würde. Dazu zählen moralisches 
Urteilsvermögen oder Kreativität (Endicott et al., 2003; Fee und Gray, 2012; Leung et al., 
                                                 
7 Im Original: „an experience in which a person from one culture is emersed in another culture”.  
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2008; Maddux und Galinsky, 2010). Auslandserfahrungen können demnach weitreichende 
Auswirkungen auf die Persönlichkeit und Fähigkeiten eines Menschen haben. 
 
Die Wurzel der erläuterten Veränderungsprozesse liegt in der Interaktion mit einer an-
deren Kultur. Sie ermöglicht das Kennenlernen von zuvor unbekannten Normen und Werten, 
die in Handlungen, Kommunikationsmustern und (ökonomischen) Artefakten manifestiert 
sind (Anderson, 1994; Kroeber und Kluckhohn, 1952; Schein, 2010). Derartige Interaktionen 
verlaufen zuweilen nicht friktionsfrei. Die Literatur zu interkulturellen Begegnungen im Ge-
schäftskontext ist reich an Anekdoten, die vor diesem Hintergrund mögliche Missverständnis-
se thematisieren. So beschreiben beispielsweise Hendon et al. (1996), wie ein vermeintlich 
wertvolles Gastgeschenk eines amerikanischen Geschäftsmannes an seinen chinesischen Ge-
schäftspartner in Form einer Uhr zum Abbruch aller Geschäftsbeziehungen führt: das Ge-
schenk wird als Beleidigung verstanden, da Uhren in China mit dem Tod assoziiert werden. 
Wie das Beispiel illustriert, kann ein Mensch im Zuge interkultureller Begegnungen an die 
Grenzen der Interpretations- und Verhaltensmuster der eigenen Kultur stoßen. Interkulturelle 
Begegnungen können somit unerwünschte Folgen haben und Stress und psychologische Be-
lastungen erzeugen (Chiu, 1996). Zugleich erlauben sie tiefere Einsichten und die Anpassung 
des Verhaltens, wenn die eigene Sozialisierung mit den Erfahrungen der neuen Kultur abge-
glichen wird und die Unterschiede interpretiert werden können (Bennett, 1986; Berry, 1997; 
Chiu und Hong, 2005). Die andere Kultur dient als Vergleichsfolie und ermöglicht das Hin-
terfragen der eigenen Sozialisierung. Im Zuge einer interkulturellen Erfahrung im Ausland 
können Menschen auf diese Weise ihr Wissen und ihr Denk- und Handlungsrepertoire erwei-
tern8.  
 
Erfahrungen mit einer neuen Kultur können die Fähigkeit beeinflussen, 
unternehmerische Chancen zu identifizieren. Diese Fähigkeit gilt dabei als wichtiger 
Einflussfaktor für die Entstehung und den Erfolg von Unternehmen. Die zeitgenössische 
Entrepreneurship-Literatur versteht unternehmerisches Handeln als Wechselspiel zwischen 
Unternehmern und einem sich laufend verändernden Umfeld, bei denen das Individuum 
unternehmerische Handlungschancen erkennt und nützt (Shane und Venkataraman, 2000; 
Shane, 2003; Short et al., 2010). Das Identifizieren einer unternehmerischen 
                                                 
8 Es ist anzumerken, dass interkulturelle Erfahrungen selbstverständlich auch ohne einen Aufenthalt im Ausland 
möglich sind, zum Beispiel durch Medien oder die Interaktion mit Menschen einer anderen Kultur im Inland. 
Ein Auslandsaufenthalt erlaubt jedoch die intensivste Form der interkulturellen Erfahrung, da sie eine unmittel-
bar, zeitlich anhaltende und vielseitige Interaktion mit der anderen Kultur ermöglicht. 
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Handlungschance ist damit eine Grundvoraussetzung für unternehmerisches Handeln. Ohne 
sie gibt es keine Idee, die umzusetzen wäre, oder in den Worten von Short et al. (2010, S.40): 
„without an opportunity there is no entrepreneurship“. Sie ist damit wesentlich für die 
Entstehung und das Wachstum von Unternehmen (Zahra et al., 2005; Gielnik et al., 2012) und 
stellt ein zentrales Element des zeitgemäßen Verständnisses von Entrepreneurship dar (Shane 
und Eckhardt, 2003; Shane und Venkataraman, 2000). Eine Opportunity wird dabei als eine 
Situation verstanden, in der die Möglichkeiten zum Auffinden und kommerziell erfolgreichen 
Umsetzen eines neuartigen Angebots vorhanden sind9. Eine der geläufigsten Definitionen in 
der Entrepreneurship-Literatur ist jene von Casson (1982), der Opportunity Recognition als 
das Identifizieren von „situations in which new goods, services, raw materials, and organizing 
methods can be introduced and sold at greater than their cost of production” bezeichnet. 
 
Die Natur des Opportunity-Recognition-Prozesses ist Gegenstand intensiver Debatten 
(Ardichvili et al., 2003; Bhave, 1993; Dimov, 2011; Gartner, 2001; Hansen et al., 2011; Short 
et al., 2010). In Abhängigkeit von den ontologischen Ausgangspunkten der jeweiligen Arbei-
ten wird der Prozess als Entdeckung von objektiver Information (Kirzner, 1973; Kirzner, 
1997; Eckhardt und Shane, 2003; Shane, 2000) oder als kreative Schöpfung einer Idee und 
ihrer beginnenden Umsetzung durch eine oder mehrere Personen verstanden (Alvarez und 
Barney, 2007, 2010; Ardichvili et al., 2003). Von Bedeutung ist dabei die Frage, ab welchem 
Zeitpunkt man von einer Opportunity sprechen kann. Während manche Autoren diese als sin-
guläre Einsicht verstehen (z.B. Fiet und Patel, 2008; Kirzner, 1997), argumentieren andere, 
dass sich eine Opportunity erst über die Zeit entwickelt und die erste Geschäftsidee teilweise 
noch keine unternehmerische Chance darstellt (Dimov, 2007; Timmons und Spinelli, 1994). 
Insgesamt erscheint die Einschätzung des Entrepreneurship-Forschers Dimov sehr treffend, 
der in Bezug auf die Debatten rund um die Natur von Opportunity Recognition schreibt: 
„While intellectually stimulating, these discussions have led to opportunities becoming an 
‘elusive’ concept“ (Dimov, 2011, S.58). 
 
Eine weitere, pragmatischere Perspektive auf das Erkennen von Opportunities bietet das 
Forschungsfeld „Entrepreneurial Cognition“. Die Arbeiten von Baron (2006), Baron und Ens-
ley (2007), Grégoire et al. (2010), Grégoire und Shepherd (2012) und Shepherd und DeTienne 
(2005) nähern sie sich dem Phänomen empirisch und versuchen die Denkprozesse zu verste-
                                                 
9 Die etymologischen Wurzeln des Wortes liegen im lateinischen „ob portus“. Damit beschrieben römische See-
fahrer einen günstigen Wind, der schnell und sicher in den Hafen führt (Wood, 1908 in Cajaiba-Santana, 2010). 
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hen, die für die Identifikation von unternehmerischen Chancen wesentlich sind. Dieser Fokus 
kann hilfreich sein, um die „Pattsituation” in der konzeptionellen Debatte um die Natur von 
Opportunities zu überwinden (Grégoire et al., 2010). Aus kognitiver Perspektive wird Oppor-
tunity Recognition als ein Prozess betrachtet, in Zuge dessen Signale aus der Umwelt emp-
fangen und verarbeitet werden (Baron, 2006; Jackson und Dutton, 1988). Die Signale einer 
objektiven Realität werden dabei vor dem Hintergrund individueller Eigenschaften subjektiv 
interpretiert und bilden die Informationsbasis für die Bildung von Hypothesen über das Vor-
handensein von unternehmerischen Chancen (Grégoire et al., 2010; Vaghely und Julien, 
2010). Die Quellen dieser Signale können unter anderem neue Technologien, Veränderungen 
der Marktnachfrage oder gesellschaftliche Entwicklungen sein (Drucker, 2014; Shane, 2000). 
Grégoire, Barr und Shepherd (2010) schlagen vor, dass dieser Prozess der Dekodierung und 
Interpretation von Signalen als Prozess des Strukturabgleichs („Structural Alignment“) ver-
standen wird (Gentner, 1983, 1989). Neue Informationen werden zunächst mit bereits bekann-
tem Wissen verglichen. Durch das Abgleichen von Oberflächenmerkmalen und strukturellen 
Zusammenhängen zwischen altem und neuem Wissen werden Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede erkannt und interpretiert. Das Auffinden von strukturellen Zusammenhängen ist dabei 
zwar kognitiv anstrengender, ermöglicht jedoch das Erkennen aussagekräftiger Muster und 
neuer Einsichten (Day und Gentner, 2007; Gentner et al., 2001). 
 
Die Zugänge der Literatur zu unternehmerischem Denken und Prozessabgleich bieten 
ein gutes theoretisches Fundament, um den Einfluss von interkulturellen Erfahrungen auf die 
Identifikation von unternehmerischen Chancen zu beschreiben. Wie Shane (2000, S. 452) 
beschreibt, bilden die Erfahrungen und der Wissensstock einer Person einen „Korridor“ der 
beeinflusst, welche Informationen wahrgenommen werden und wie sie interpretiert werden. 
Shane veranschaulicht dieses Konzept mit einem Experiment, in dem er eine neuartige 3D-
Druck-Technologie Fachleuten aus acht Unternehmen unterschiedlicher Disziplinen vorführt. 
Vor dem Hintergrund ihrer jeweiligen Erfahrungen und Fachrichtungen identifizieren diese 
völlig unterschiedliche Opportunities (Shane, 2000). Das Wissen der Betrachter bildet einen 
Rahmen, der maßgeblich beeinflusst, was wahrgenommen wird und in welche Richtung Lö-
sungswege gesucht werden (Shane, 2000; Shepherd und DeTienne, 2005). Durch interkultu-
relle Erfahrung kann dieser Rahmen erweitert und um komplementäre Informationen ergänzt 
werden. Im Zuge eines Aufenthaltes im Ausland werden unweigerlich Erfahrungen mit bisher 
unbekannten Konzepten und Verhaltensweisen, Produkten und Dienstleistungen gemacht. 
Diese für die Person neuen Beobachtungen und Erfahrungen werden vor dem Hintergrund des 
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bereits bestehenden Wissens interpretiert und damit verglichen. Dabei stimuliert die Begeg-
nung mit dem Neuen unmittelbar die geistigen Prozesse des Vergleichens und Lernens. Gré-
goire, Barr und Shepherd (2010, S. 416) argumentieren: „when people encounter a new ob-
ject, their first instinct is to ask whether anything in this new object resembles anything they 
have seen before”. Solche Interpretationsprozesse können im Laufe einer interkulturellen Er-
fahrung wiederholt auftreten; zunächst bei der Akquise von neuem Wissen und beim Ver-
gleich mit Vorerfahrungen (z.B. während eines Aufenthaltes im Ausland) und dann erneut, 
wenn dieses Wissen als Vorerfahrung zur Verfügung steht und mit neuen Eindrücken kontras-
tiert wird (z.B. nach Rückkehr ins Herkunftsland).  
 
Auf die zuvor beschriebene Weise wird Wissenstransfer über Domänen- und Landes-
grenzen hinweg möglich, der auch für das Erkennen von Opportunities hilfreich sein kann. 
Diese Wissensübertragung erlaubt das Identifizieren von neue Technologien, Rohstoffen, An-
geboten, globalen Markttrends und anderen Quellen von Opportunities im Ausland, bei-
spielsweise in Märkten, in denen diese bereits präsenter sind als im Heimmarkt (vgl. Drucker, 
2014). Der Aufbau und die Verwendung solcher Arten von Wissen gelten als starker Einfluss 
auf die Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu entdecken (Dimov, 2007; Shane, 2000; 
Shepherd und DeTienne, 2005; Ucbasaran et al., 2008). Besonders hilfreich ist das Kontras-
tieren der neuen Eindrücke mit Vorwissen. Dieser Prozess passiert in vielen Fällen bereits 
unterbewusst beim Erkennen neuer Objekte und Situationen (Gentner, 1983; Grégoire et al., 
2010). Durch das Vergleichen von Oberflächenmerkmalen (z.B. die Form eines Produktes aus 
einem Land mit jener eines Produktes aus einem anderen Land) und der strukturellen Bezie-
hungen (z.B. die unterschiedlichen Gründe, aus denen ein Produkt in zwei Ländern gekauft 
wird) kann eine Person Unterschiede, Gemeinsamkeiten und dahinterliegende Muster entde-
cken (Grégoire et al., 2010). Auf diese Weise können tiefe Einsichten über Produkte, Märkte, 
Kundenbedürfnisse und andere Marktteilnehmer gewonnen werden. Zugleich fördert der 
Aufbau von Wissen im Ausland auch die Bereitschaft, derart erworbenes Wissen auch anzu-
wenden. So zeigen empirische Studien, dass Menschen mit mehr interkultureller Erfahrung 
eine höhere Offenheit gegenüber widersprüchlichen Ansichten entwickeln (Hadis, 2005; 
Tadmor et al., 2009). Sie sind im Zuge von Problemlösungsprozesses eher bereit, Ideen aus 
anderen Kulturen beim Lösen von anspruchsvollen und Kreativität erfordernden Denkaufga-
ben zu berücksichtigen (Leung et al., 2008; Leung und Chiu, 2010). Bei der Suche nach un-
ternehmerischen Chancen können Menschen mit interkultureller Erfahrung daher auf einen 
größeren Pool von relevantem Wissen zugreifen als Menschen ohne diese Erfahrung. 
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Schließlich bietet das Eintauchen in eine andere Kultur Zugang zu Einsichten über die 
Relativität des eigenen Erfahrungshorizontes. Die unmittelbare Erfahrung, dass verschiedens-
te Lebenssituationen anders organisiert, bewertet und kommuniziert werden können als im 
vertrauten Umfeld, stellt gewohnte Perspektiven in Frage. Leung et al. (2008) beschreiben, 
wie selbst eine einfache Geste (z.B. eine Mahlzeit nicht vollständig aufessen) in verschiede-
nen Kulturen konträre Botschaften senden kann (z.B. volle Zufriedenheit mit der Mahlzeit in 
Japan, Unzufriedenheit in China). Solche Beobachtungen relativieren die vermeintliche Ge-
wissheit und Allgemeingültigkeit des in der eigenen Kultur erlernten Interpretationssystems 
und zeigen, dass scheinbar eindeutige Situationen auch anders gemeint und interpretiert wer-
den können. Damit trainiert der Aufbau von interkultureller Erfahrung das Hinterfragen des 
Status Quo: Einerseits werden für viele Situationen unmittelbare Alternativen aufzeigt, die als 
Input in kreativen Denkprozesse verwendet werden können (Leung et al., 2008; Maddux et 
al., 2010); andererseits kann das Hinterfragen des eigenen Interpretationsschemas zur generel-
len Einsicht führen, dass viele Gegebenheiten der eigenen Kultur relativ sind und auch anders 
sein und verändert werden können. Eine daraus resultierende Steigerung des kreativen und 
kontrafaktischen Denkens kann die kognitiven Prozesse der unternehmerischen Chancener-
kennung über die oben genannten Vorteile des Wissenserwerbs hinaus weiter unterstützen 
(Gaglio, 2004; Ward, 2004; Vandor und Franke, 2015). 
 
Zusammenfassend kann daher folgende Hypothese formuliert werden: 
 
 
3.2 Hypothese 2: Mediation der Beziehung zwischen interkultureller Erfahrung 
und Opportunity-Recognition-Fähigkeit durch Produkt- und Dienstleis-
tungswissen 
Wissen über Produkte und Dienstleistungen spielt in der Beziehung zwischen interkulturellen 
Erfahrungen und Opportunity Recognition eine besondere Rolle. Produkte und Dienstleistun-
gen sind häufig besonders gut zugängliche Artefakte ihrer Kulturen und durch diese stark be-
einflusst (De Mooij und Hofstede, 2002). Im Gegensatz zu impliziten Normen oder sozialen 
Hypothese 1: 
Interkulturelle Erfahrung erhöht die Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen. 
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Regeln sind sie manifest und im Sinne ihrer wirtschaftlichen Vermarktung gut direkt erfahr-
bar. Im Zuge einer interkulturellen Erfahrung, beispielsweise im Rahmen eines temporären 
oder dauerhaften Auslandsaufenthaltes, kann ein Individuum mit vielen neuen Produkten und 
Dienstleistungen interagieren und diese mit seinem Vorwissen vergleichen. Trotz der zuneh-
menden Globalisierung und Konzentration von Anbietern ist die Produkt- und Dienstleis-
tungspalette in den meisten Länder von der nationalen Kultur, Traditionen und von kulturspe-
zifischen Kundenpräferenzen geprägt. Die Unterschiede zwischen den Angeboten verschiede-
ner Länder sind dabei groß. Manche Autoren argumentieren, dass sie sich im Laufe der letz-
ten Jahrzehnte sogar vergrößert haben, da weltweit immer mehr Menschen die ökonomischen 
Möglichkeiten besitzen, ihre kulturspezifischen Konsumpräferenzen zu befriedigen (De Mooij 
und Hofstede, 2002).  
 
Der Erwerb von neuem Wissen über Produkte und Dienstleistungen kann für das Er-
kennen unternehmerischer Chancen auf drei Weisen förderlich sein. In seiner unmittelbarsten 
Form stellt Produkt- und Dienstleistungswissen Informationen über neue Kombinationsmög-
lichkeiten für bestehende Produkte und bestehende Märkte bereit, beispielsweise durch den 
Export eines Gutes in ein Land, in dem es noch nicht angeboten wird. Dies entspricht dem 
klassischen Verständnis von internationaler Mobilität als Möglichkeit um neue, „exotische“ 
Güter zu finden und mit ihnen zu handeln, wie in den Reisen von Magellan oder Kolumbus. 
Ein Beispiel aus jüngerer Zeit ist der österreichische Unternehmer Dietrich Mateschitz. In 
Thailand entdeckte er im Jahr 1982 ein Getränk namens „Krating Daeng“, das unter Lastwa-
genfahrern, Bauarbeitern und Geschäftsleuten sehr beliebt war. Mateschitz erwarb daraufhin 
die Lizenz für den Vertrieb des Produktes in mehreren Ländern und führte es unter dem Na-
men „Red Bull Energy Drink“ und mit neuer Positionierung in mehreren europäischen Märk-
ten ein (Gorse et al., 2010). Eine ähnliche Geschichte rankt sich um die Gründung der erfolg-
reichen Kaffeehauskette Starbucks. Howard Schultz, Mitgründer und Hauptverantwortlicher 
der globalen Expansion der Kaffeehauskette, besuchte in Mailand in den 1980er Jahren ein 
italienisches Kaffeehaus und war von Angebot, Flair und der Funktion des Kaffeehauses als 
sozialer Treffpunkt begeistert. Dieses Erlebnis inspirierte ihn, in den USA ein Kaffeehaus zu 
schaffen, welches Espresso-Produkte, hochwertige Tees und ein Umfeld bieten sollte, dass 
zum Verweilen einlädt – im Gegensatz zu Europa waren solche Angebot in den USA damals 
kaum verbreitet (Koehn, 2004; Schultz und Yang, 1997). In seiner US-amerikanischen Um-
setzung nahm Schultz zunächst auch in Details Anleihen am Konzept der Mailänder Kaffee-
häuser (bis hin zum Namen „Il Giornale“, der erst 1986 im Zuge einer Fusion durch „Star-
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bucks“ abgelöst wurde; Schultz und Yang, 1997), um so das Erlebnis möglichst gut zu repli-
zieren und sich damit am Markt zu differenzieren. Das Beispiel veranschaulicht, dass neben 
der Arbitrage von Produkten und Dienstleistungen auch das Wissen über diese oder gar ganze 
Geschäftsmodelle von einem Kontext in den anderen übertragen werden können. International 
mobile Menschen können so als „Wissensbroker“ zwischen Ländern agieren (Hargadon und 
Sutton, 1997). Häufig genannte Beispiele für die Nachahmung von Geschäftsmodellen sind 
Unternehmen wie Baidu (Google-Äquivalent in China), Citydeal (Groupon-Äquivalent in 
Deutschland) oder Zalando (Zappos-Äquivalent in Deutschland). Das Reproduzieren von Ge-
schäftsmodellen aus anderen Ländern gilt in der Praxis als eine effektive und erfolgverspre-
chende Strategie für die Identifikation von Opportunities für Start-Ups und Investoren (Finger 
und Samwer, 1998; Jung und Lettl, 2012).  
 
Auf die oben beschriebene Weisen identifizierte Opportunities werden in der Literatur 
auch als „Kirzner’sche“ Opportunities bezeichnet (De Jong und Marsili, 2011; Kirzner, 1999; 
Shane, 2003; Sarasvathy et al., 2010; Vaghely und Julien, 2010). Kirzner (1973) betont, dass 
die Verteilung von Wissen im Markt unvollkommen ist, wodurch Chancen für Unternehmer 
entstehen, als Clearingstellen zu fungieren und Arbitragerenditen einzunehmen. Die wichtigs-
ten Quellen von Opportunities sind diesem Verständnis nach (unter anderem geographische 
bedingte) Ungleichgewichte und Asymmetrien zwischen Ressourcen, Gütern und Märkten 
sowie das Wissen über diese (Kirzner, 1973). Die zentrale Aufgabe des Entrepreneurs ist in 
diesem Modell der Erwerb von Wissen über solche Chancen (zum Beispiel durch geographi-
sche Mobilität) und das Nutzen dieser Opportunities (Kirzner, 1999).  
 
Der Nutzen von neuem Produkt- und Dienstleistungswissen, welches im Zuge von in-
terkulturellen Erfahrungen erworben werden kann, ist jedoch nicht auf das Identifizieren von 
Kirzner’schen Opportunities beschränkt. Anstatt ein Gut oder Konzept von Land A nach Land 
B zu transferieren, kann ein Unternehmer die Information verwenden, um etwas vollständig 
Neues zu erschaffen. Durch die Anwendung von mentalen Prozessen wie Analogieschlüssen, 
der Rekombination von Konzepten oder der Umformulierung der Problemstellung, kann ein 
Individuum Wissen in eine Vielzahl neuer, origineller Ideen umwandeln (Dahl und Mourau, 
2002; Franke et al., 2014; McCrae 1987; Ward, 2004). Eine größere Anzahl von „Wissens-
Bausteinen“ begünstigt kreatives Denken, indem es Startpunkte für freies Assoziieren oder 
das Neu-Zusammensetzen von Wissenselementen bietet (Leung et al. 2008; Tang et al., 
2012). Die Möglichkeit, auf viele unterschiedliche Wissensfelder zuzugreifen, erhöht zudem 
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die Effektivität von Analogieschlüsseln (Dahl und Mourau, 2002). Wie empirische For-
schungsarbeiten zeigen, ist in interkulturellem Kontext erworbenes Wissen besonders gut ge-
eignet, um in kreativen Denkprozessen eingesetzt zu werden und die kreative Leistungsfähig-
keit zu erhöhen (Leung et al., 2008; Maddux und Galinsky, 2009; Maddux et al., 2010). Der 
direkte Vergleich von Konzepten und das Erkennen von Unterschieden und Widersprüchen 
induziert kreatives Denken, da „inkongruente Konzepte das Explorieren von Zusammenhän-
gen provozieren“ (Leung et al., 2008, S.172)10.  
 
Kreative Denkprozesse werden häufig mit der Fähigkeit in Verbindung gebracht, be-
sonders neuartige und sinnvolle Geschäftsideen zu formulieren (Dimov, 2007; Franke et al., 
2014; Gielnik et al., 2012; Lumpkin und Liechtenstein, 2005; Shrader und Lumpkin, 1999; 
Ward, 2004). Dimov (2007) und Ward (2004) argumentieren, dass jedes Erkennen einer Op-
portunity im Kern ein kreativer Prozess ist. In diesem Sinne kann das Produkt- und Dienst-
leistungswissen aus interkulturellen Erfahrungen auch jene Denkprozesse unterstützen, die 
zur Identifikation von sogenannten „Schumpeter’schen“ Opportunities führen (Kirzner, 1999; 
Sarasvathy et al., 2010; Vaghely und Julien, 2010). Im Gegensatz zu den oben angeführten 
Kirzner’schen Opportunities werden darunter Geschäftsmöglichkeiten verstanden, die einen 
disruptiven Charakter aufweisen. Sie imitieren nicht bereits bestehende Lösungen oder trans-
ferieren Güter und Ideen, sondern stellen die Möglichkeit zur Einführung innovativer Produk-
te und Dienstleistungen dar11.  
 
Produkt- und Dienstleistungswissen, das im Zuge von interkulturellen Erfahrungen auf-
genommen wird, ist für solche kreativen Rekombinationen besonders gut geeignet. Das gilt 
nicht zuletzt aufgrund einer besonderen Eigenschaft: Um überhaupt wahrgenommen werden 
zu können, müssen diese Produkte zunächst den selektiven Produktentwicklungsprozess ihrer 
Organisation und den Wettbewerb am Markt überstehen. Vor ihrer Umsetzung beinhalten alle 
Geschäftsmöglichkeiten ein großes Maß an Ungewissheit in Bezug auf ihre kommerzielle, 
soziale und technische Machbarkeit (Casson, 1982; Knight, 1921). Für ein Produkt oder eine 
Dienstleistung, die in einem anderen Land bereits erfolgreich vermarktet werden, gilt dies in 
einem geringeren Ausmaß, da ihre technische und kommerzielle Machbarkeit – obgleich in 
einer anderen Kultur und einem anderen Marktumfeld – bereits demonstriert wurden. Im Bei-
                                                 
10 Im Original: „incongruent concepts provoke exploration into their interrelations”. 
11 Anders als ein Arbitrageur, der den Markt in Richtung eines stabileren Gleichgewichtes bewegt, ist der 
Schumpeter’sche Unternehmer damit ein „kreativer Zerstörer“ von Marktäquilibria (u.a. Kirzner, 1999; Schum-
peter, 1942, S. 83). 
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spiel von Starbucks-Gründer Howard Schultz zeigte der Besuch der Mailändischen Kaffee-
häuser, dass Geräte zur Produktion von Espresso bereits am Markt vorhanden waren und dass 
unter bestimmten Voraussetzungen große Nachfrage nach solchen Produkten und einem Kaf-
feehaus als sozialen Treffpunkt generiert werden konnte. Zudem lieferte das konkrete Beispiel 
Ideen, wie Maschinen bedient, Arbeitsabläufe strukturiert, Espressi mit anderen Produkten 
kombiniert werden und wie eine kommunikationsfördernde Atmosphäre im Kaffeehaus er-
zeugt werden konnte. Interkulturelle Erfahrung erlaubt also nicht nur den Zugang zu Wissen 
über neue Produkte und Dienstleistungen, sondern insbesondere zu Wissen, das hinsichtlich 
der technischen und kommerziellen Umsetzbarkeit positiv selektiert ist.  
 
Vor diesem Hintergrund ist anzunehmen, dass Produkt- und Dienstleistungswissen eine 
besondere Rolle für den in Hypothese 1 postulierten Zusammenhang zwischen interkulturel-
len Erfahrungen und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen spielt und diese 
Beziehung mediiert (Vandor und Franke, 2015; siehe auch Abbildung 1). 
 
3.3   Hypothese 3: Divergent Thinking als Moderator der Beziehung zwischen 
Produkt- und Dienstleistungswissen und Opportunity-Recognition-Fähigkeit 
Kreative Denkprozesse, wie das Erkennen von unternehmerischen Chancen, sind nicht nur 
vom Wissen eines Menschen abhängig. Mehr Wissen über Produkte und Dienstleistungen 
führt nicht bei jeder Person zu einer „automatischen“ Steigerung der Fähigkeit zur Opportuni-
ty Recognition. Um anhand des Beispiels von Starbucks zu argumentieren: Zweifellos waren 
in den 1980er Jahren einige amerikanische Geschäftsleute zu Besuch in Mailand und haben 
Hypothese 2: 
Die Beziehung zwischen interkultureller Erfahrung und der Fähigkeit, unternehmerischen 
Chancen zu erkennen, wird durch eine Steigerung des Wissens über Produkte und Dienst-
leistungen mediiert. 
 
Dabei zeigt interkulturelle Erfahrung eine positive Wirkung auf die Steigerung des Wissens 
über Produkte und Dienstleistungen (Hypothese 2a) und die Steigerung des Wissens über 
Produkte und Dienstleistungen eine positive Wirkung auf die Fähigkeit, unternehmerische 
Opportunities zu erkennen (Hypothese 2b). 
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Kaffeehäuser frequentiert. Eine praktikable Idee, wie sich das Konzept des Mailänder Kaffee-
hauses für den amerikanischen Markt adaptierten lässt, hatten dennoch wenige. Generell ist 
davon auszugehen, dass die Fähigkeiten und Eigenschaften einer Person den erfolgreichen 
Einsatz von Produkt- und Dienstleistungswissen im Opportunity-Recognition-Prozess beein-
flussen. 
 
Besonders wichtig für den Opportunity-Recognition-Prozess ist die Fähigkeit zu diver-
gentem Denken („Divergent Thinking“). Als divergentes Denken wird die Fähigkeit bezeich-
net, bestehendes Wissen in mehrere neue und originelle Ideen umzusetzen (Guilford, 1956). 
Dafür können verschiedene kognitive Prozesse wie die Rekombination von Konzepten, Ana-
logieschlüsse, Abstraktion oder die Reformulierung einer Problemstellung genutzt werden 
(Dahl und Mourau, 2002; Getzel, 1975; Mumford, 1991; Ward, 2004). Kern dieser Prozesse 
ist die Fähigkeit, Informationen zu aktivieren und zu reorganisieren (Mumford et al., 1991). 
Die Fähigkeit zu divergentem Denken gilt als zeitlich relativ stabile Eigenschaft, die über 
viele Jahre konstant bleibt (Guilford, 1967; McCrae, 1987). Sie steht in Wechselwirkung mit 
Faktoren wie der allgemeinen Intelligenz, der situativen Stimmung und Merkmalen der Per-
sönlichkeit. So weisen beispielsweise extrovertierte Menschen und Personen in einem positi-
ven Affektzustand überdurchschnittlich hohe Werte bei Tests des divergenten Denkens auf 
(Chamorro-Premuzic und Reichenbacher, 2008; McCrae, 1987). Die Fähigkeit zu divergen-
tem Denken ist nicht mit Kreativität gleichzusetzen, da kreative Ergebnisse in der Praxis auch 
von anderen Fähigkeiten abhängen, beispielsweise von der Auswahl einer besonders geeigne-
ten Idee aus mehreren. Im Zusammenwirken mit anderen Fertigkeiten ist divergentes Denken 
jedoch ein guter Prädiktor für kreative Leistungen in verschiedenen Domänen (McCrae, 1987; 
Runco, 2008).  
 
In der Entrepreneurship-Forschung wird divergentes Denken häufig mit unternehmeri-
schem Denken, Handeln und Erfolg in Verbindung gebracht (Ames und Runco, 2005; Gielnik 
et al., 2012; Lumpkin und Liechtenstein, 2005; Ward, 2004). Empirische Studien zeigen posi-
tive Effekte dieser Fähigkeit auf die Identifikation von Geschäftsideen, der Originalität und 
Neuartigkeit dieser Ideen (Ames und Runco, 2005; Gielnik et al., 2012), Gründungsabsichten 
(Hamidi et al., 2008) und Unternehmenswachstum (Gielnik et al., 2012). Divergentes Denken 
ist besonders in Wechselwirkung mit neuen Informationen über Produkte, Dienstleistungen 
und Märkte nützlich. Wie Gielnik et al. (2012, S. 563) in einem Experiment mit ugandischen 
Unternehmern zeigen, können Unternehmer mit hoher Divergent-Thinking-Fähigkeit Wissen 
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aus verschiedenen Quellen besonders gut zur Identifikation neuer und origineller Geschäftsi-
deen nützen. Sie sind gut in der Lage, Querverbindungen zwischen den Wissensdomänen her-
zustellen und mittels Kombination, Assoziationen oder Analogieschlüssen Opportunities zu 
identifizieren (Gielnik et al., 2012). Es ist daher anzunehmen, dass Menschen mit einer gut 
ausgeprägten Fähigkeit zu divergentem Denken auch besonders stark von neuem Produkt- 
und Dienstleistungswissen profitieren, welches sie durch interkulturelle Erfahrungen akquirie-
ren.  
 
Opportunity-
Recognition-
Fähigkeit
Produkt- und 
Dienstleistungswissen
H1
H3
H2b
Divergent-Thinking-
Fähigkeit
H2a
Interkulturelle 
Erfahrung 
 
Abbildung 1: Graphische Darstellung der Hypothesen 1, 2 und 3 
 
Die zuvor beschriebene Gründungsgeschichte von Red Bull illustriert die Rolle von divergen-
tem Denken im Zusammenhang mit im Ausland erworbenen Produkt- und Dienstleistungs-
wissen. Anstatt das in Thailand gefundene Getränk „Krating Daeng“ einfach nach Österreich 
zu importieren, entwickelte Dietrich Mateschitz eine Idee, die mehrere Elemente neu kombi-
nierte. Er verband die neue Beobachtung (ein aufputschendes, unter anderem bei LKW-
Fahrern beliebtes Getränk) mit dem Wissen über seinen Heimmarkt (konservativer Geträn-
kemarkt, Kaffee und Tee als wichtigste Angebote mit vergleichbarem Nutzen, wachsende 
Clubszene), um daraus etwas gänzlich Neues zu schaffen. Durch Veränderungen von Verpa-
ckung, Geschmacksintensität und Produktzusammensetzung, Marke und Marketingstrategie 
entstand ein hochpreisiges Energiegetränk, das in vergleichbarer Form zuvor weder am Öster-
reichischen noch am thailändischen Markt existiert hatte, und anfangs an eine völlig neue 
Zielgruppe (Alternative Clubszene, Sport) vermarktet wurde (Gorse et al., 2010). Der voran-
34 
 
gehenden Argumentation folgend ist unsicher, ob diese Opportunity auch durch eine andere 
Person mit niedriger Fähigkeit zu divergentem Denken erkannt worden wäre, oder ob jemand 
anders lediglich die (offensichtlichere, aber weniger lukrative) Möglichkeit einer Produktar-
bitrage von Krating Daeng nach Österreich wahrgenommen hätte. 
 
Zusammenfassend lässt sich argumentieren, dass ein Individuum mit guten Anlagen 
zum divergenten Denken bei der Identifikation von unternehmerischen Opportunities stärker 
von neuem Produkt- und Dienstleistungswissen profitiert, als jemand mit weniger stark aus-
geprägten Divergent-Thinking-Fähigkeiten.  
  
3.4   Hypothese 4: Umgekehrt u-förmiger Zusammenhang zwischen kultureller 
Distanz und der Veränderung der Fähigkeit, unternehmerische Chancen 
wahrzunehmen 
Im bisherigen Teil der Arbeit wurden interkulturelle Erfahrungen als eine homogene Einheit 
behandelt, was eine starke Vereinfachung darstellt. Tatsächlich können sie sich auf viele Wei-
sen unterscheiden. Einer der wichtigsten Einflussfaktoren ist die Kultur des Landes, in dem 
Erfahrung gemacht wird. Für den Kontext dieser Arbeit sind insbesondere die Unterschiede 
zwischen der Kultur des Landes, in dem interkulturelle Erfahrungen gesammelt werden und 
der Kultur der Sozialisierung interessant. Die Distanz zwischen der jeweiligen „kollektiven 
Programmierung des Geistes“ (Hofstede, 1991, S.5) kann beträchtlich variieren und beein-
flusst, welche Erfahrungen im Zuge eines Auslandsaufenthaltes gemacht werden (Shenkar, 
2001; Sousa und Bradley, 2006). Die Unterschiede betreffen sowohl die Zugänglichkeit und 
Verständlichkeit einer Kultur, als auch die Einfachheit, mit der mit anderen Menschen intera-
giert werden kann. Kulturen mit geringer Distanz sind einander häufig ähnlich und haben 
mehr Verhaltensweisen, Normen und Werte gemeinsam als weiter voneinander entfernte Kul-
turen (Kogut und Singh, 1988; Shenkar, 2001). Studien zeigen, dass kulturelle Unterschiede 
auch im betriebswirtschaftlichen Kontext beträchtliche Auswirkungen auf das Verhalten von 
Hypothese 3: 
Die Divergent-Thinking-Fähigkeit moderiert die Beziehung zwischen dem Wissen über 
Produkt- und Dienstleistungen und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen.  
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Individuen und Organisationen haben. Sie beeinflussen die Art und Weise, wie Unternehmen 
in ausländische Märkte eintreten (z.B. Harzing et al., 2003; Johansson und Vahlne, 1977, 
1990; Tihanyi et al., 2005), wie gut sie am Markt bestehen (z.B. Barkema et al., 1996), den 
Erfolg von Venture Capital Investitionen (Li et al., 2012) und Beziehungen von Mentoren und 
ihren Protegés in multinationalen Unternehmen (Carraher et al., 2008). Die Kultur eines Lan-
des wird zudem mit der Ausprägung von gründungsrelevanten Persönlichkeitseigenschaften 
und unternehmerischen Glaubenssätzen (McGrath und MacMillan, 1992; Mitchell et al., 
2000; Mueller und Thomas, 2001) sowie der Häufigkeit von Innovationen in Verbindung ge-
bracht (Shane, 1993).  
 
Ein weit verbreitetes Konzept zur Beschreibung von kulturellen Unterschieden sind kul-
turelle Distanzmaße, die auf quantitativen Beschreibungen von Kultur basieren. Prominente 
Beispiele dafür sind die Kulturindizes von Hofstede (1980, 1994, 2010) oder das GLOBE 
Project (House, 2002, 2004). In beiden Modellen wird der Versuch unternommen, die Kultur 
eines Landes entlang bestimmter Dimensionen wie Individualismus und Kollektivismus (Hof-
stede, 1980) oder Zukunftsorientierung (House, 2002, 2004) zu messen und in absoluten Ska-
len zu verorten. Angesichts der konzeptionellen Unschärfe des Begriffes „Kultur“ (Ajiferuke 
und Boddewyn, 1970; Hofstede, 1980; Kroeber und Kluckhohn, 1952) und vieler empirischer 
und konzeptioneller Herausforderungen wird der Ansatz häufig kritisiert (Earley, 2006; 
House, 2002, 2004; McSweeney, 2002; Schwartz, 1994; Schwartz und Bilsky, 1990; Triandis, 
2004; siehe auch Diskussion in Kapitel 4.2.3.4). Die Kulturindex-Modelle bieten dennoch 
einen fundierten theoretischen Rahmen, um kulturelle Ausprägungen in einem Land zu be-
schreiben und zu vergleichen. Gerade im Kontext von internationaler Geschäftstätigkeit gel-
ten kulturelle Distanzmaße als valide Annäherung an die Realität und werden häufig in empi-
rischen Studien eingesetzt (Søndergaard, 1994; Yeniyurt und Townsend, 2003). 
 
In Hinblick auf die Veränderung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit durch interkul-
turelle Erfahrung kann von einer umgekehrt u-förmigen Wirkung der kulturellen Distanz zwi-
schen Herkunfts- und Zielland auf die Opportunity-Recognition-Fähigkeit ausgegangen wer-
den. Interkulturelle Erfahrungen, die in moderat entfernten Ländern gemacht wurden, haben 
eine positivere Wirkung als solche in sehr nahen und sehr entfernten Kulturen. Dieser Zu-
sammenhang resultiert aus einem Zusammenspiel mehrerer Faktoren, die im Folgenden be-
schrieben werden. 
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Einerseits ist kulturelle Distanz ein wesentlicher Treiber der in Hypothesen 1 und 2 pos-
tulierten positiven Wirkung von interkultureller Erfahrung auf die Fähigkeit, unternehmeri-
sche Chancen zu erkennen. Die Handlungs- und Kommunikationsmuster eines Landes sind 
von der jeweiligen Kultur des Landes geprägt, weswegen ihre Verschiedenartigkeit mit der 
kulturellen Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland zunimmt (Adler, 1977). In weiter ent-
fernten Kulturen ist die Wahrscheinlichkeit höher, auf unbekannte und überraschende Erfah-
rungen zu stoßen, die zu neuen Einsichten führen und Erlerntes in Frage stellen. Dies gilt auch 
für konkret greifbare ökonomische Artefakte: Kulturelle Attribute beeinflussen die Kunden-
präferenzen eines Landes (De Mooij, 2010; De Mooij und Hofstede, 2002; Yeniyurt und 
Townsend, 2003) und damit auch das jeweilige Produkt- und Dienstleistungsangebot (De 
Mooij und Hofstede, 2002; Sousa und Bradley, 2006). Beispielsweise argumentieren De 
Mooij und Hofstede (2002), dass in Ländern mit einem höheren Grad an Individualismus (wie 
den USA) Nahrungsmittel, die alleine und schnell konsumiert werden können, weiter verbrei-
tet sind als in „kollektivistischen“ Ländern wie Frankreich, wo der Qualität des Essens ein 
höherer Stellenwert eingeräumt wird und Essen als gemeinsames, soziales Ereignis verstan-
den wird. Die Kultur eines Landes hat auch Auswirkungen auf die Art und Weise, wie Pro-
dukte und Dienstleistungen kommuniziert und beworben werden (De Mooij, 2010, 2013; Ro-
senbloom und Larsen, 2003). Kulturmerkmale wie Individualismus und Unsicherheitsvermei-
dung beeinflussen zum Beispiel die Häufigkeit, mit der in Werbespots für neue Produkte die 
Unternehmensmarke gezeigt wird oder wie stark neue Produkteigenschaften betont werden 
(De Mooij und Hofstede, 2010; De Mooij, 2013). Ein Mindestmaß ab Unterschiedlichkeit 
zwischen den Kulturen von Herkunfts- und Zielland ist daher notwendig, um neues Wissen 
über Produkte, Dienstleistungen, Kundenpräferenzen und Kommunikationsstrategien aufzu-
nehmen und an die Grenzen der erlernten Kommunikations- und Handlungsmuster zu stoßen. 
In Ländern mit einer vergleichbaren Kultur ist hingegen anzunehmen, dass temporäre und 
dauerhafte Migranten ein sehr ähnliches wirtschaftliches Umfeld vorfinden, das wenige sol-
che Möglichkeiten bietet (Vandor und Franke, 2015). 
 
Andererseits lässt sich davon ausgehen, dass die positive Wirkung von kultureller Dis-
tanz ab einer bestimmten Entfernung wieder abnimmt. Ein Grund für dieses Phänomen liegt 
in der Schwierigkeit, neue Informationen aufzunehmen und geistig zu verarbeiten. Der kogni-
tive Aufwand für das Entschlüsseln und Interpretieren von Beobachtungen steigt mit der Ent-
fernung, da diese in einen fremden kulturellen Kontext eingebettet sind, deren Werte und 
Normen dem Beobachter nicht immer bekannt sind (Eriksson et al., 2000; Sousa und Bradley, 
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2006). Zugleich ist es mühevoller, neues Wissen mit bereits vorhandenem Wissen zu verglei-
chen und für Einsichten oder kreative Prozesse zu verwerten, wenn nicht zumindest einige 
Ähnlichkeiten bei strukturellen oder oberflächlichen Merkmalen bestehen (Gentner und 
Markman, 1994; Moreau et al., 2001; Namy und Gentner, 2002).  
 
Ein weiteres Hindernis für die Aufnahme von Wissen in weiter entfernten Kulturen sind 
Anpassungsschwierigkeiten an das neue Umfeld. Wie oben geschildert, geht die Integration in 
ein anderes Land häufig mit Stress und emotionalen Belastungen einher, da die vielen kultu-
rellen Unterschiede ein effektives, selbstwirksames Handeln im ungewohnten Umfeld er-
schweren und Missverständnisse erzeugen (Berry, 1997; Furnham und Bochner, 1986; Ward 
und Kennedy, 1993). Irritationen treten insbesondere in der Anfangszeit eines Auslandsauf-
enthaltes auf, können aber in sehr fremden Kulturen auch dauerhaft sein. Negative Folgen 
umfassen Depressionen, Angstzustände und „Schock“ (Berry, 1997; Oberg, 1960; Ward und 
Kennedy, 1993). Mendenhall und Oddou (1985) schätzen, dass 25-40% aller Auslandseinsät-
ze von Managern in Folge solcher Probleme scheitern. Generell wird davon ausgegangen, 
dass Anpassungsschwierigkeiten und kulturbedingte Missverständnisse mit größerer kulturel-
ler Distanz zunehmen (Adler, 1977; Church, 1982; Mendenhall und Oddou, 1985; Ward und 
Kennedy, 1993). Je unterschiedlicher eine Kultur im Vergleich zur eigenen ist, umso mehr 
Aufmerksamkeit wird auf die Interpretation des Umfeldes, die Anpassung des Verhaltens und 
die Vermeidung bzw. Verarbeitung negativer sozialer und emotionaler Konsequenzen gelegt. 
Die Anstrengung, die in diese kognitiven Prozesse fließt, fehlt dann jedoch bei anderen 
Denkleistungen, wie der Beobachtung und Interpretation neuer Produkte und Dienstleistungen 
(Hagger et al., 2010; Kahneman, 1973; Vergauve et al., 2010). Die Menge an relevantem 
Wissen, die in einem kulturell sehr unterschiedlichen Umfeld aufgenommen und zur Wahr-
nehmung von Opportunities verwendet werden kann, ist demnach geringer. 
 
Schließlich sinkt mit zunehmender kultureller Distanz auch die Nützlichkeit des neu 
gewonnenen Wissens. Mit der größeren kulturellen Entfernung steigen die Unterschiede in 
der Angebotsstruktur, den Kundenpräferenzen und den dahinterliegenden Normen und Wer-
ten der Kulturen zweier Länder (De Mooij und Hofstede, 2002, Gomez-Mejia und Palich, 
1997). Damit verringert sich die Wahrscheinlichkeit, dass die Produkte und Dienstleistungen 
einer Kultur den Geschmack der anderen treffen, was Arbitrage und die Rekombination von 
Produkten, Dienstleistungen oder Geschäftsmodellen erschwert. Auf der anderen Seite sind 
niedrige oder mittlere Ausprägungen von kultureller Distanz eher geeignet, Wissen zu liefern, 
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das mit dem Kontext des jeweils anderen Landes kulturell und wirtschaftlich kompatibel ist 
(Vandor und Franke, 2015). 
 
Insgesamt stützen die in Kapitel 3.4. dargelegten Faktoren die Vermutung, dass ein um-
gekehrt u-förmiger Zusammenhang zwischen kultureller Distanz und Opportunity-
Recognition-Fähigkeit besteht. Ein bestimmter Mindestgrad an kulturellen Unterschieden ist 
notwendig, um den Zugang zu neuem Wissen und Erfahrungen zu ermöglichen, welche die 
Entdeckung neuer Opportunities stimulieren können. Erfahrungen in kulturell sehr nahen und 
sehr entfernten Ländern sind jedoch weniger förderlich, da sie die Aufnahme von weniger und 
weniger nützlichem neuen Wissen ermöglichen (siehe Abbildung 2). 
 
3.5   Hypothese 5: Mediation des umgekehrt u-förmigen Zusammenhanges zwi-
schen kultureller Distanz und Opportunity-Recognition-Fähigkeit über Pro-
dukt- und Dienstleistungswissen 
In der Beziehung zwischen kultureller Distanz und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen 
zu erkennen, spielt Wissen über Produkte und Dienstleistungen eine besondere Rolle. Wie in 
Kapitel 3.2 (Hypothese 2) argumentiert, sind Produkte und Dienstleistungen häufig besonders 
gut zugänglich und im Gegensatz impliziten kulturellen Merkmalen wie Normen und Bedeu-
tungen einfach beobachtbar, interpretierbar und vergleichbar. Zugleich ist die Einführung 
neuer Produkte und Dienstleistungen sehr häufig der Gegenstand von unternehmerischen 
Handlungsmöglichkeiten. Damit ist neues Wissen über diese grundsätzlich gut geeignet, um 
die Identifikation von Opportunities zu unterstützen. Im Ausland gesehene Produkte und 
Dienstleistungen können unmittelbar auf eine Arbitrage-Opportunity hinweisen oder kreative 
Denkprozesse zum Erkennen von unternehmerischen Chancen auslösen. Außerdem bieten 
Produkte und Dienstleistungen einen Bezugsrahmen, anhand dessen die Angebote, Kunden-
präferenzen und das Kundenverhalten zweier Länder miteinander verglichen werden können. 
Hypothese 4: 
Die kulturelle Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland hat einen umgekehrt u-förmigen 
Einfluss auf die Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen. Die Steigerung der Op-
portunity-Recognition-Fähigkeit ist geringer, wenn die kulturelle Distanz sehr niedrig oder 
sehr hoch ist, und höher, wenn moderate Unterschiede vorliegen. 
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Das erleichtert das Aufspüren von Ähnlichkeiten und Unterschieden in Oberflächen- und 
Strukturmerkmalen und damit das Generieren neuer Einsichten über Funktionsweisen und 
Eigenschaften der Produkte und Dienstleistungen (Gentner, 1983).  
 
Es kann angenommen werden, dass der Erwerb von Wissen über Produkte und Dienst-
leistungen durch kulturelle Distanz auf dieselbe Weise beeinflusst wird, wie die breitere Ka-
tegorie von Erfahrungen und Wissen, die in Zusammenhang mit Hypothese 4 beschrieben 
wurde. Die Wahrscheinlichkeit, neuartige Produkte und Dienstleistungen zu finden, steigt mit 
der kulturellen Distanz, da mit der Entfernung zwischen zwei Ländern auch die Verschieden-
artigkeit des Warenangebots zunimmt (Bartlett, 1986; De Mooij, 2010; De Mooij und Hofste-
de, 2002; Sousa und Bradley, 2006; Yeniyurt und Townsend, 2003). Zugleich wächst mit der 
kulturellen Entfernung aber auch der kognitive Aufwand, der notwendig ist, um Produkte und 
Dienstleistungen der anderen Kultur richtig zu interpretieren. Wie in Kapitel 3.4 argumentiert, 
ist zudem davon auszugehen, dass mit steigender Distanz auch der Nutzen von direkten 
Transfers abnimmt und die Anpassung an das Umfeld mehr und mehr kognitive Ressourcen 
fordert, die für die Beobachtung von Produkten und Dienstleistungen fehlen. Es lässt sich 
daher vermuten, dass der in Hypothese 4 postulierte Zusammenhang durch der Erwerb von 
neuem Wissen über Produkte und Dienstleistungen mediiert wird. Interkulturelle Erfahrun-
gen, die in einem Land mit ähnlicher Kultur stattfinden, bieten nur wenig Zugang zu neuen 
Produkten und Dienstleistungen. Dementsprechend ist auch die Steigerung der Fähigkeit zur 
Opportunity Recognition geringer – neues Produkt- und Dienstleistungswissen wäre nützlich, 
ist jedoch kaum vorhanden. Bei größeren Distanzen ist die Wirkung positiver, da neues Pro-
dukt- und Dienstleistungswissen aufgebaut und bei der Wahrnehmung unternehmerischer 
Chancen genutzt werden kann. Wird eine bestimmte optimale Distanz erreicht, sinkt die 
Wahrscheinlichkeit jedoch wieder, dass neue Produkte und Dienstleistungen erfahren werden, 
die für die Identifikation von Opportunities dienlich sind. Der Grenznutzen von kultureller 
Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland ist daher insgesamt negativ (siehe Abbildung 2). 
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Abbildung 2: Graphische Darstellung der Hypothesen 4, 5a und 5b 
 
Zur Veranschaulichung kann abermals die Geschichte von Starbucks-Gründer Howard 
Schultz herangezogen werden. Die Produkte und Dienstleistungen in den Mailänder Kaffee-
häusern waren für den amerikanischen Markt neuartig und eine Beobachtung, die Schultz in 
den USA nicht hätte machen können. Zugleich halfen Schultz die teilweise kulturelle Ähn-
lichkeit der amerikanischen und italienischen Kultur (z.B. in Hinblick auf Werte der Macht-
distanz und Maskulinität; vgl. Hofstede, 2001) und vielfach vergleichbares Konsumverhalten 
und Kundenpräferenzen (z.B. Kaffee als wichtigstes aufputschendes Getränk), um das Kon-
zept rasch zu verstehen und daraus zu lernen. Eine Reise in ein kulturell entfernteres Land wie 
Vietnam hätte vielleicht eine andere Wirkung auf ihn gehabt. Manifestationen von größeren 
kulturellen Differenzen (z.B. ungewöhnliches Verhalten im Verkehr, unerwartete Verhal-
tensweisen) hätten seine Aufmerksamkeit möglicherweise eher auf den Umgang mit seinem 
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unmittelbaren Umfeld gelenkt, als auf sein Interesse für Kaffee. Zugleich wären solche Be-
obachtungen gar nicht zu Stande gekommen, wenn in dem jeweiligen Land aufgrund der un-
terschiedlichen Kundenpräferenzen gar kein Kaffee konsumiert wird oder die erlebten Kaf-
feeprodukte soweit vom Geschmack des Heimmarktes entfernt sind, dass weder Transfer 
noch kreative Rekombination sinnvoll wären12.  
Zusammenfassend lässt sich folgende Hypothese formulieren: 
                                                 
12 Ein denkbares Beispiel dafür ist Kopi Luwak, ein in Teilen Indonesiens und Vietnams populäres Getränk, das 
aus Kaffeebohnen gebraut wird, welche von Schleichkatzen gegessen und wieder ausgeschieden wurden. 
Hypothese 5: 
Die umgekehrt u-förmige Beziehung zwischen der kulturellen Distanz von Herkunfts- und 
Zielland und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen, wird durch Produkt- 
und Dienstleistungswissen mediiert. 
 
In Ländern mit moderater Distanz zum Herkunftsland wird mehr Wissen über neue Pro-
dukte und Dienstleistungen aquiriert als in Ländern mit sehr niedriger und sehr hoher Dis-
tanz. Da Wissen über Produkte und Dienstleistungen positiv auf die Opportunity-
Recognition-Fähigkeit wirkt, erklärt diese Beziehung die Wirkung von kultureller Distanz 
auf die Opportunity-Recognition-Fähigkeit. 
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4 Empirische Prüfung der Hypothesen 
In den vorangegangenen Kapiteln wurden der theoretische Rahmen der Arbeit abgesteckt 
(Kapitel 2) und fünf Hypothesen über den Zusammenhang zwischen interkultureller Erfah-
rung und Opportunity-Recognition-Fähigkeiten aufgestellt (Kapitel 3). Kapitel 4 beschreibt 
nun die empirische Überprüfung der Hypothesen. Diese erfolgt im Rahmen von zwei Studien. 
In Studie 1 (Kapitel 4.1) wird die Haupthypothese der Arbeit (Hypothese 1) im Rahmen eines 
Querschnittsdesigns überprüft13. In Studie 2 (Kapitel 4.2) werden anschließend die Ergebnisse 
der ersten Studie in einem rigorosem Längsschnitt-Experimentaldesign, weiteren Kontrollva-
riablen und mit Hilfe von anderen Messinstrumenten validiert. Zudem ermöglichen die 
Längsschnittdaten der Studie 2 die Überprüfung der Hypothesen 2 bis 5 sowie eine explorati-
ve Betrachtung der Wirkungen von interkultureller Erfahrung auf verschiedene Eigenschaften 
von Opportunities14. 
 
4.1  Studie 1: Überprüfung der Haupthypothese mittels Querschnittsdesign 
4.1.1  Design und Ablauf der Studie 
Ziel von Studie 1 war die Überprüfung der Hypothese 1 im Rahmen einer Querschnittstudie 
bzw. eines statischen Gruppenvergleichs (Campbell und Stanley, 1963). Die Stichprobe 
(n=444) bestand aus Studierenden der Wirtschaftsuniversität Wien, die zum Zeitpunkt der 
Erhebung am Studierenden-Austauschprogramm des Zentrums für Auslandsstudien (ZAS) 
teilgenommen hatten bzw. zugelassen waren, aber noch nicht teilgenommen hatten. Das Aus-
tauschprogramm des ZAS ermöglicht Studierenden die Teilnahme an Praktika und Auslands-
semestern an über 200 Partneruniversitäten in mehr als 50 Ländern. Zum Zeitpunkt der Erhe-
bung hatten 233 Studierende innerhalb der vergangenen 12 Monate einen Auslandsaufenthalt 
von mindestens zwei Monaten absolviert („Nachher-Gruppe“). 211 weitere Studierende wa-
ren bereits im ZAS System registriert, erfüllten die notwendigen Voraussetzungen (Bewer-
bung, Sprachnachweis, Mindest-ECTS) und waren für einen Auslandsaufenthalt binnen der 
                                                 
13 Anmerkung: Teile der Methodik und Ergebnisse von Studie 1 wurden im Rahmen des Konferenzbeitrages  
„Does migration improve entrepreneurial opportunity recognition? Evidence from a natural experiment“, auf der 
Academy of Management Conference 2012 sowie im Rahmen einer Präsentation auf der Babson College Entre-
preneurship Research Conference 2011 vorgestellt. 
 
14 Anmerkung: Teile der Methodik und Ergebnisse von Studie 2, vor allem hinsichtlich Hypothesen 1 und 4, 
werden ebenfalls im Artikel „See Paris and found a business? The impact of cross-cultural experience on entre-
preneurial opportunity recognition capabilities” (Vandor und Franke, 2015) publiziert. 
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nächsten 12 Monate angemeldet, hatten zum Zeitpunkt der Erhebung jedoch nicht das Land 
verlassen („Vorher-Gruppe“). 
 
Das beschriebene Design wurde aus mehreren Gründen gewählt: Zunächst bot es vor-
teilhafte Eigenschaften in Bezug auf das Problem der endogenen Selektion der Gruppenstich-
proben. Beide Gruppen mussten den gleichen (Selbst-)selektionsmechanismus für Auslands-
semester im Rahmen des ZAS Programmes durchlaufen und sollten sich daher in Bezug auf 
Eigenschaften, die mit unterschiedlichem Interesse an Auslandserfahrungen einhergehen (z.B. 
höhere Risikobereitschaft, vgl. Kapitel 2.3.3), nicht voneinander unterscheiden. Zugleich wa-
ren mögliche Unterschiede zur allgemeinen Bevölkerung geringer als in vergleichbaren Set-
tings mit anderen Gruppen von Migranten, wie Expatriates (z.B. Fee und Gray, 2012), da 
Auslandsaufenthalte unter Studierenden üblich sind und häufiger unternommen werden als in 
der Durchschnittspopulation15. Zudem sind Auslandssemester für viele der Teilnehmer auf-
grund ihres niedrigen Alters der erste selbständige, längere Aufenthalt in einer anderen Kul-
tur. Dadurch war es möglich, die Hypothese an Probanden zu überprüfen, die ein geringeres 
Start-Niveau an interkulturellen Erfahrung haben als ältere Personen. So wurde die Gefahr 
verringert, dass der Effekt des Auslandsaufenthaltes im Experiment durch andere interkultu-
relle Vorerfahrungen beeinflusst oder „verwässert“ wird. 
 
Schließlich erlaubte das Design hohe externe Validität und Generalisierbarkeit. Tempo-
räre Auslandsaufenthalte sind eine sehr häufige Form der Migration. In den Vereinigten Staa-
ten wurden beispielsweise im Jahr 2009 1,1 Millionen Immigranten mit dauerhaftem Aufent-
haltsstatus registriert. Dem gegenüber stehen 1,8 Millionen Personen mit befristetem Aufent-
haltstitel für Studium oder Arbeit und knapp 36 Millionen berufliche und private Reisende 
(Martin und Midgley, 2010). Die Migrationsforscher Dustmann und Kirchkamp merken dazu 
an: „To date, much of the economic literature considers migration as permanent. But tempo-
rary migrations are frequent and often the rule rather than the exception” (Dustmann und 
Kirchkamp, 2001, S.1). Diese Feststellung gilt insbesondere in Hinblick auf Migration mit 
dem Ziel der Aus- und Weiterbildung. So waren beispielsweise im Studienjahr 2006/2007 
über 1,5 Millionen der Studierenden in der Europäischen Union und den assoziierten Ländern 
(EU-32) nicht Staatsbürger des Landes, in dem sie studierten. 670.000 Studierende nahmen in 
einem vergleichbaren Zeitraum an einem Austauschsemester teil (Teichler et al, 2011; Orr et 
                                                 
15 Für die WU Wien wird geschätzt, dass rund 60% der Absolventen im Laufe ihres Studiums ein Auslandsse-
mester absolvieren. 
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al., 2011; eigene Berechnungen). Angesichts von 3,1 Millionen Zuwanderern in der EU (Eu-
rostat, 2012)16 erscheinen diese Größenordnungen beträchtlich und unterstreichen die Rele-
vanz des Untersuchungsgegenstandes und die externe Validität des gewählten Samples.  
 
Hinzu kommt, dass Bildungs-Migration gerade bei Unternehmern mit Migrationshinter-
grund besonders häufig ist. Wie Wadhwa et al. (2007b) in einer Umfrage unter Migrant Ent-
repreurs zeigen, wandert ein Großteil der Gründer (52%) zunächst mit der Motivation in die 
USA ein, eine gute Ausbildung zu erhalten. Lediglich 1,6% der Befragten begründen ihre 
Migrationsentscheidung bereits damit, dass sie ein Unternehmen gründen wollen. Das ist kon-
sistent mit der Beobachtung, dass viele Bildungsmigranten ohne die Absicht eines dauerhaf-
ten Aufenthaltes immigrieren und erst im Laufe des Studiums weitere Lebensentscheidungen 
treffen (Hazen und Alberts, 2006). Die vorliegende Stichprobe wies daher in Bezug auf die 
Population zukünftiger Migrant Entrepreneurs hohe externe Validität auf. 
 
Für die Durchführung der Studie wurden sämtliche Studierende des ZAS-
Austauschprogrammes kontaktiert, die zum Zeitpunkt der Erhebung in den vergangenen zwei 
Semestern ein Auslandssemester oder –praktikum absolviert hatten oder in den kommenden 
zwei Semestern ein solches planten. Die Studie wurde online durchgeführt, um zu gewährleis-
ten, dass möglichst viele Studierende im Austausch Programm erreicht werden konnten. Als 
Anreiz zur Teilnahme wurden Gutscheine für Kaffee und ein Gewinnspiel mit verschiedenen 
Sachpreisen angeboten. Potentielle Teilnehmer wurden über Kontaktlisten des ZAS ange-
schrieben und erhielten im Falle der Nicht-Teilnahme zwei weitere Einladungen innerhalb 
von 14 Tagen. In den Einladungen wurde darauf hingewiesen, dass die Studie gemeinsam mit 
dem ZAS durchgeführt wurde, und die Ergebnisse helfen sollten, Erkenntnisse für die Ver-
besserungen von Austauschsemestern an der WU zu generieren. Die Teilnehmer wurden zu-
dem über die allgemeine Absicht der Studie informiert, den Einfluss von Biographie auf die 
Aspekte der menschlichen Wahrnehmung zu untersuchen. 
 
                                                 
16 Vorliegende Daten beziehen sich auf Extrapolationen in den EU-27 und das Jahr 2009 bzw. 2010 für Ungarn 
und Niederlande. Knapp die Hälfte der Einwanderer sind zurückkehrende Staatsangehörige oder aus anderen 
EU-Staaten. 
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4.1.2  Erhebungsinstrumente 
4.1.2.1  Opportunity-Recognition-Fähigkeiten 
Wie in Kapitel 2 diskutiert, gibt es in der wissenschaftlichen Literatur zu Entrepreneurship 
unterschiedliche konzeptionelle Zugänge zur Erkennung unternehmerischer Chancen. Ent-
sprechend vielfältig sind die Ansätze, Opportunity Recognition empirisch zu messen. Sie rei-
chen von Selbsteinschätzungsinstrumenten (Ucbasaran et al., 2009; Singh et al., 1999), über 
die Betrachtung der kognitiven Prototypen oder Prozessschritte in qualitativen Befragungen 
und Denke-Laut-Protokollen (Baron und Ensley, 2007; Grégoire et al., 2010), bis hin zur 
Messung einzelner Entscheidungen mittels Conjoint-Analyse (Haynie et al., 2009) und zur 
experimentellen Simulation des Prozesses in Fallbeispielen (Corbett, 2007; DeTienne und 
Chandler, 2004, 2007; Shepherd und DeTienne, 2005). Die verschiedenen empirischen Zu-
gänge reflektieren dabei die unterschiedlichen Grundannahmen der Arbeiten hinsichtlich der 
Natur, der Akteure und des Ablaufs des Opportunity-Recognition-Prozesses (vgl. Dimov, 
2007, 2011).  
 
Innerhalb der Bandbreite der wissenschaftlichen Literatur konzentriert sich die vorlie-
gende Arbeit auf den ersten und möglicherweise markantesten Schritt in diesem kognitiven 
Prozess: die Generierung von profitablen, innovativen und umsetzbaren Geschäftsideen. Die-
se erfolgten im Rahmen eines fiktiven Szenarios. Inspiriert von den empirischen Instrumenten 
anderer Arbeiten (Corbett, 2007; DeTienne und Chandler, 2004, 2007; Shane, 2000; Shepherd 
und DeTienne, 2005) wurden Probanden in Studie 1 mit jeweils einem von zwei unterschied-
lichen Ausgangsszenarien konfrontiert, in denen sie gebeten wurden, Geschäftsideen zu iden-
tifizieren (Abbildung 3 und Anhang A). Im Gegensatz zu Selbsteinschätzungen wurde somit 
reales Verhalten unter standardisierten Bedingungen gemessen. Derartige direkte Messungen 
sind weniger anfällig für Verzerrungen aufgrund fehlender oder selektiver Erinnerungen (z.B. 
Fischhoff, 1979), mangelnder Kompetenz zur Selbsteinschätzung (z.B. Kruger und Dunning, 
1999) oder anderer psychologischer Faktoren (z.B. Social Desirability Bias, Van the Mortel, 
2008).  
 
Beide Szenarien beschäftigten sich mit Branchen, die viele Studierende selbst aus der 
Kundenperspektive kennen: Tageszeitungen und Lebensmitteleinzelhandel. Anders als in ver-
gleichbaren Experimenten (z.B. Corbett, 2007; DeTienne und Chandler, 2004; Shepherd und 
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DeTienne, 2005) wurde in der Angabe explizit eine andere Person als der Proband selbst als 
potentieller Umsetzer der Ideen definiert. Auf diese Weise sollte verhindert werden, dass Pro-
banden ihre Ideen aufgrund von bestimmten Fähigkeiten, persönlichen Interessen oder subjek-
tiven Präferenzen für bestimmte Geschäftsideen und Branchen vorfiltern (Haynie et al., 2009; 
McMullen und Shepherd, 2006). Zugleich wurden die Teilnehmer darauf aufmerksam ge-
macht, dass sämtliche Urheberrechte an den Ideen bei ihnen verbleiben. Die Zuteilung zu ei-
ner der beiden Szenarien erfolgte zufällig. Wie bei ähnlichen Messinstrumenten (z.B. Franke 
et al., 2013; Guilford, 1967) wurde die verfügbare Zeit der Probanden begrenzt, um den Ein-
fluss von Task Motivation gering zu halten (vgl. Lakhani und Panetta, 2007) und zu verhin-
dern, dass andere Personen oder das Internet als Quelle für Ideen genutzt werden. Nach vier 
Minuten wurden Probanden automatisch zur nächsten Aufgabe weitergeleitet. 
 
Szenario „Supermarkt”: 
Ein neuer Supermarkt soll in der Wiener Innenstadt eröffnet werden. Er soll sich von der Konkurrenz durch ein 
besonders attraktives Angebot bei Lebensmitteln unterscheiden. Welche Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen 
ein? Zählen Sie möglichst viele innovative und umsetzbare Vorschläge für Produkte oder Dienstleistungen auf, 
mit denen sich Geld verdienen lässt. 
 
Szenario „Zeitung”: 
Ein Unternehmer möchte eine neue Tageszeitung auf den österreichischen Markt bringen. Er soll sich von der 
Konkurrenz deutlich unterscheiden und viele Kunden erreichen. Welche Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen 
ein? Zählen Sie möglichst viele innovative und umsetzbare Vorschläge für Produkte oder Dienstleistungen auf, 
mit denen sich Geld verdienen lässt. 
Abbildung 3: Aufgaben zur Messung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit  
 
Wie in vergleichbaren Studien (Corbett, 2007; DeTienne und Shepherd 2005; Shepherd und 
DeTienne, 2005), wurde in Studie 1 die Zahl der generierten Ideen als Maß für die Fähigkeit 
unternehmerischer Chancenerkennung herangezogen. Die Auswertung der Zahl der Ideen 
erfolgte durch zwei Bewerter, die eine Intercoder-Übereinstimmung von 0,9 (p<0,001) auf 
einer bivariaten Pearson Skala erreichten. Nicht-übereinstimmende Einschätzungen wurden 
diskutiert und verändert, bis eine vollständige Übereinkunft vorlag.  
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4.1.2.2   Kontrollvariablen 
Um mögliche Verzerrungen und Unterschiede zwischen den Stichproben-Gruppen zu kontrol-
lieren, wurden fünf Kontrollvariablen hinzugefügt (siehe Anhang A). Zunächst wurde die 
Gründungserfahrung der Probanden abgefragt und binär kodiert („Haben Sie in den letzten 
Jahren ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet?“). Zudem wurde die Teilnahme an 
Kursen zu Entrepreneurship und Opportunity Recognition erfasst („Ich habe in den letzten 
Jahren mehrere Kurse zum Thema Unternehmensgründung und dem Finden neuer Geschäfts-
ideen besucht.“) und die Zustimmung mittels einer 5-stufigen Antwortskala mit gleichmäßi-
gen Intervallen abgefragt. Beide Items waren vorab in Fokusgruppen diskutiert und in einer 
Vorstudie gemeinsam mit weiteren Items (Studie 2) mit 72 Probanden getestet worden. 
 
Zur Messung der Divergent-Thinking-Fähigkeit wurde in Studie 1 auf sechs Items der 
Runco Inventory of Behavioural Scale (RIBS) zurückgegriffen. Im Gegensatz zu zeitaufwen-
digeren, aufgabenbasierten Tests wie dem Torrence Test of Creative Thinking (TTCT), ver-
sucht RIBS, die Divergent-Thinking-Fähigkeiten der Probanden indirekt zu ermitteln (Runco 
et al., 2001). Dazu werden Selbsteinschätzungen der Probanden hinsichtlich verschiedener 
Verhaltensweisen abgefragt, in denen divergentes Denken eine Rolle spielt. Neben Studien im 
Feld der Psychologie (Plucker et al., 2006; Walczyk et al., 2008) wurde RIBS auch im Entre-
preneurship-Kontext angewendet und als valide und zuverlässig eingeschätzt (Ames und 
Runco, 2005). Zur Anpassung des Instrumentes an die Studie wurden zunächst 14 Items der 
RIBS vom Englischen ins Deutsche übersetzt und in einer Vorstudie mit 43 Teilnehmern ge-
testet. Daraus wurden anschließend jene sechs Items ausgewählt, die in einer Faktoranalyse 
am stärksten auf den Hauptfaktor geladen hatten und inhaltlich am eindeutigsten auf das ge-
suchte Konstrukt verweisen (z.B. „Ich würde mich selbst als jemanden einschätzen, der sehr 
viele Ideen hat” und „Freunde bitten mich um Hilfe, wenn es um das Ausdenken von Ideen 
und Lösungen geht”). Die Reliabilität der Skala erreichte in einer weiteren Vorstudie mit 72 
Probanden ein Cronbachs α von 0,864 und in der Hauptstudie einen Wert von 0,914. Wie in 
der Messung von Runco et al. (2001) und in beiden Vorstudien luden die ausgewählten Items 
einheitlich auf einen Faktor und erklären über 70% der Varianz (Anhang B). 
 
Schließlich wurde eine weitere Variable „Szenario bei Messung der OR-Fähigkeit“ ins 
Modell einfügt, um mögliche Unterschiede zwischen den Szenarien zu kontrollieren, welche 
die Teilnehmer für die Messung der abhängigen Variablen erhalten haben. Auf diese Weise 
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können Wechselwirkungen zwischen dem Schwierigkeitsgrad der Szenarien und möglichen 
Verteilungsunterschieden der Probanden auf die beide Szenarien in beiden Testgruppen statis-
tisch berücksichtigt werden. 
 
4.1.3 Beschreibung der Stichprobe 
Von 1.292 kontaktierten Studierenden füllten insgesamt 452 einen Fragebogen aus, was ei-
nem Rücklauf von 35,4% entspricht. Acht Personen wurden ausgeschlossen, da sie den ge-
samten Fragebogen innerhalb von weniger als 420 Sekunden (Durchschnitt in der gesamten 
Stichprobe: 1.147 Sekunden) ausgefüllt hatten. Ein Vergleich zwischen frühen und späteren 
Teilnehmern der Studie zeigt keine Auffälligkeiten und liefert damit keinen Hinweis auf einen 
Non-Response Bias (Armstrong und Overton, 1977).  
 
Durchschnitt / Häufigkeit Std.A. 1 2 3 4 5
1. Opportunity-Recognition-Fähigkeit 3,7 2,22
2. Gründungserfahrung 9% Entrepreneure 0,23 0,03
3. Universitätskurse zu Entrepreneurship 4,05 1,23 0,03 0,16**
4. Divergent-Thinking-Fähigkeit 2,66 0,88 0,20** 0,16** 0,22**
5. Szenario bei Messung der OR-Fähigkeit 56,0%  Supermarkt,  44% Zeitung 0,48 0,13** -0,06 0,02 -0,07
6. Teilnahme am Studierendenaustausch  46,3% vor / 53,7% nach Aufenthalt 0,48 0,08*  -0,08 0,12*  0,02 0,06
n=444; **=p<0,01, *=p<0,05; Std. A=Standardabweichung
Teilnahme am Studierenden 0=Student vor Auslandserfahrung (Vorher), 1=Student nach Auslandserfahrung (Nachher); Szenario 
bei Messung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit: Zeitung=0, Supermarkt=1  
Tabelle 1: Korrelationsmatrix 
 
Tabelle 1 zeigt die Deskriptiva und Korrelationen der Variablen, sowie die Unterschiede zwi-
schen den beiden Gruppen. Im Durchschnitt wurden 3,7 Ideen pro Teilnehmer generiert, wo-
bei die häufigsten Outputs zwei Ideen (19,6%), drei Ideen (18,8%) oder vier Ideen (18,5%) 
waren. Nur 2,3% der Teilnehmer konnten gar keine Ideen generieren, immerhin 1,9% zehn 
oder mehr (siehe auch Anhang C). Ein Mittelwertvergleich der Kontrollvariablen zwischen 
beiden Gruppen (Tabelle 2) zeigt bei drei Variablen keine Unterschiede. Lediglich die Zahl 
der Universitätskurse war in der Gruppe nach der Auslandserfahrung signifikant höher als in 
der Vorher-Gruppe (p<0,05). Alle vier Variablen wurden bei der Überprüfung der Hypothese 
als Kontrollvariablen in die Berechnungen aufgenommen.  
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Durchschnitt Std. A. Durchschnitt Std.A. p-Wert
Gründungserfahrung 0,07 0,25 0,11 0,32 n.s.
Universitätskurse zu Entrepreneurship 4,18 1,14 3,90 1,32 0,05
Divergent-Thinking-Fähigkeit 2,65 0,86 2,68 0,91 n.s.
Szenario bei Messung der OR-Fähigkeit 0,53 0,50 0,59 0,49 n.s.
Gruppe vor 
Auslandserfahrung 
(n=211)
Gruppe nach 
Auslandserfahrung 
(n=233)
n=444; **=p<0,01, *=p<0,05; Std. A=Standardabweichung
Szenario bei Messung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit: Zeitung=0, Supermarkt=1  
Tabelle 2: Unterschiede bei Kontrollvariablen zwischen Gruppen 
 
4.1.4  Ergebnisse  
In einem ersten Schritt lassen sich die Mittelwerte der identifizierten Geschäftsideen beider 
Gruppen vergleichen: In der Nachher-Gruppe wurden durchschnittlich 3,89 Ideen generiert 
(Standardabweichung: 2,26), während die Vorher-Gruppe im Durchschnitt nur 3,52 Ideen 
(Standardabweichung: 2,16) aufzählen konnte. Dieser Unterschied ist auf einem Level von 
p<0,05 signifikant (F-Wert: 3,1) und bestätigt damit vorläufig die Hypothese, dass die Expe-
rimentalgruppe höhere Fähigkeiten zum Erkennen von Opportunities aufweist. Ein ähnliches 
Bild zeigt sich, wenn der Zusammenhang als OLS-Regression gerechnet wird und Kontrollva-
riablen als Kovariate berücksichtigt werden. Die Ergebnisse sind in Tabelle 3 dargestellt. 
 
Das Basismodell (Modell 1) ohne Berücksichtigung der Teilnahme am Studierenden-
austausch erklärt 5,9% der Gesamtvarianz. Hohe Divergent-Thinking-Fähigkeit zeigt einen 
positiven Effekt auf die Fähigkeit zur Erkennung unternehmerischer Chancen. Die Teilnahme 
an Universitätskursen zu Entrepreneurship zeigt ebenfalls eine positive Wirkung, ist jedoch 
nur auf einem Level von p<0,1 signifikant. Probanden, die die Supermarkt-Aufgabe erhalten 
haben, können mehr Ideen identifizieren als jene, die aufgefordert waren, neue Ideen für den 
Zeitungsmarkt zu identifizieren. Durch Aufnahme der Variable „Teilnahme am Austausch-
programm“ in das Modell (Modell 2) verbessert sich die erklärte Varianz auf 6,7%. Die inter-
kulturelle Erfahrung hat dabei einen signifikant positiven Einfluss auf die abhängige Variable 
(p<0,05). Die Stärke und Signifikanz der Wirkungen der Kontrollvariablen bleibt weitgehend 
unverändert.  
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Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung -0,00 0,00
Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,08 0,09
Divergent-Thinking-Fähigkeit 0,21 ** 0,21 **
Einflussvariablen der Messung
Szenario bei Messung der OR-Fähigkeit 0,12 *  0,11 *  
Interkulturelle Erfahrung
Teilnahme am Studierendenaustausch (H1) 0,09 *  
R² 0,059 0,067
Delta R² 0,008 *  
n=444; **=p<0,01, *=p<0,05
Teilnahme am Studierendenaustausch: 0=Studierender vor Auslandserfahrung (Vorher), 
1=Studierender nach Auslandserfahrung (Nachher); Szenario bei Messung der 
Opportunity-Recognition-Fähigkeit: Zeitung=0, Supermarkt=1
Abhängige Variable: Opportunity-Recognition-Fähigkeit
 Modell 1 Modell 2
 
Tabelle 3: Wirkung von interkultureller Erfahrung und Kontrollvariablen auf die      
Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen 
 
4.1.5  Diskussion der Ergebnisse von Studie 1 
Insgesamt bestätigen die Ergebnisse von Studie 1 die Hypothese, dass interkulturelle Erfah-
rungen die Fähigkeit steigern, unternehmerische Chancen zu erkennen. Unter Berücksichti-
gung von Gründungserfahrung, Entrepreneurship-Ausbildung, der Fähigkeit zu divergentem 
Denken und der Branche, sind Studierende nach einem Auslandsaufenthalt in der Lage, signi-
fikant mehr Geschäftsideen zu formulieren als davor. 
 
Die Studie weist jedoch methodische Limitationen auf. Als Querschnittstudie vergleicht 
sie zwei unterschiedliche Stichproben, die nicht zufällig ausgewählt wurden. Trotz des vor-
sichtigen Sampling-Zugangs und der Berücksichtigung wesentlicher Kontrollvariablen kann 
somit nicht sichergestellt werden, dass sich beide Gruppen nur in Bezug auf die manipulierte 
Variable unterschieden haben (Campbell und Stanley, 1963). Es besteht die Möglichkeit, dass 
– neben den Kontrollvariablen – weitere, nicht im Modell enthalte Unterschiede bestehen, die 
den Haupteffekt erklären könnten. Ebenso können nicht beobachtete Einflussfaktoren, Selek-
tionseffekte, Alterungseffekte oder Kohorteneffekte nicht ausgeschlossen werden.  
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4.2 Studie 2: Überprüfung der Hypothesen 1-5 mittels longitudinalem Quasi-
Experiment 
4.2.1 Design und Ablauf der Studie 
Aufbauend auf den Ergebnissen von Studie 1 verfolgte die zweite Studie zwei Ziele: Einer-
seits sollte sie es ermöglichen, die Ergebnisse von Studie 1 in Bezug auf Hypothese 1 in ei-
nem robusten Experimentalsetting und unter Anwendung einer qualitativen Messung der ab-
hängigen Variablen zu validieren. Andererseits diente sie der Überprüfung der Hypothesen 2 
bis 5. Die Studie war als natürliches Experiment im 2x2 Design aufgebaut. Als solches unter-
suchte sie die Wirkung eines natürlichen, nicht vom Forscher gesetzten Stimulus auf eine Ex-
perimentalgruppe und verglich die Veränderungen mit jenen einer Kontrollgruppe, die den 
Stimulus nicht erhalten hatte (Meyer, 1995; Shadish et al., 2002)17. Die Studie folgte damit 
dem Ruf nach rigorosen empirischen Designs und Experimenten in der Forschung zu unter-
nehmerischer Chancenerkennung (Dimov, 2007; Gaglio und Katz, 2001; Shane, 2000; Short 
et al., 2010). 
 
Experimentalgruppe (t0)
• Messung der Opportunity-
Recognition-Fähigkeit (Szenario: 
Supermarkt oder Zeitung)
• Produkt- und 
Dienstleistungswissen
• Divergent-Thinking-Fähigkeit
• Kontrollvariablen
Interkulturelle 
Erfahrung
Kontrollgruppe(t0)
• Messung der Opportunity-
Recognition-Fähigkeit (Szenario: 
Supermarkt oder Zeitung)
• Produkt- und 
Dienstleistungswissen
• Divergent-Thinking-Fähigkeit
• Kontrollvariablen
Experimentalgruppe (t1)
• Messung der Opportunity-
Recognition-Fähigkeit (Szenario: 
Supermarkt oder Zeitung)
• Produkt- und 
Dienstleistungswissen
• Kontrollvariablen
• Zielland
Experimentalgruppe (t1)
• Messung der Opportunity-
Recognition-Fähigkeit (Szenario: 
Supermarkt oder Zeitung)
• Produkt- und 
Dienstleistungswissen
• Kontrollvariablen
 
Abbildung 4: Erhebungsdesign von Studie 2 
                                                 
17 Für vergleichbare Studien wird ebenfalls der Begriff „Beobachtungsstudie” oder „Quasi-Experiment“ verwen-
det, da die Gruppenzuteilung durch die Teilnehmer selbst erfolgt und nicht randomisiert ist (Remler und Van 
Ryzin, 2011; Campbell und Stanley, 1979). 
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Die Stichprobe bestand aus zwei Gruppen von Studierenden an der Wirtschaftsuniversität 
Wien. Eine Gruppe (im Weiteren: „Experimentalgruppe“) nahm an einem vom Zentrum für 
Auslandsstudien koordinierten internationalen Studierendenaustausch teil, eine zweite Gruppe 
(„Kontrollgruppe“) mit ähnlichen Eigenschaften nahm nicht daran teil. Beide Gruppen wur-
den gebeten, zweimal an der Studie mitzuwirken: einige Monate vor und einige Monate nach 
dem Austauschsemester der Experimentalgruppe. Die Erhebung enthielt zu beiden Zeitpunk-
ten Instrumente zur Messung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit, des Produkt- und 
Dienstleistungswissens und der besuchten Entrepreneurship-Kurse. Die zweite Befragung (to) 
enthielt zudem verschiedene Instrumente zur Erfassung von Kontrollvariablen (Abbildung 4). 
Die Experimentalgruppe wurde bei der zweiten Befragung (to) darüber hinaus zu einigen kon-
kreten Erfahrungen im Auslandssemester befragt (siehe Kapitel 4.2.2). 
 
Die Experimentalgruppe wurde wie in Studie 1 aus den Teilnehmern der Austauschpro-
gramme des Zentrums für Auslandsstudien (ZAS) rekrutiert. Sie umfasste vorwiegend Studie-
rende der Betriebswirtschaftslehre, Volkswirtschaftslehre und Internationalen Betriebswirt-
schaflehre, welche die Kriterien für ein Auslandssemester erfüllten und sich beim ZAS ange-
meldet hatten. In allen Fällen stand der Antritt des Auslandssemester innerhalb der nächsten 
12 Monate bevor, in den häufigsten Fällen innerhalb von einem, zwei oder acht Monaten nach 
Durchführung der ersten Erhebung. Die Kontrollgruppe wurde ebenfalls aus Studierenden der 
Wirtschaftsuniversität Wien zusammengestellt. Da es aus naheliegenden ethischen und orga-
nisatorischen Gründen nicht möglich war, die Teilnehmer randomisiert auf die beiden Grup-
pen aufzuteilen, wurde gemäß der Logik von natürlichen Experimenten eine zweite Gruppe 
aus einer Zufallsstichprobe der allgemeinen Studierendenschaft der Wirtschaftsuniversität 
Wien gebildet. Um hohe Vergleichbarkeit mit der Experimentalgruppe zu gewährleisten, 
wurden Studierende ausgewählt, die gemäß ihrem Studienfortschritt ebenfalls die Kriterien 
eines Auslandsaufenthaltes erfüllt hätten. Dieses Vorgehen ist vergleichbar mit Carlson et al. 
(1991), Carlson und Widaman (1988) und Hadis (2005), die in Querschnittstudien zu Wir-
kungen von Auslandserfahrungen auf Einstellungen ebenfalls Studierende derselben Universi-
tät als Vergleichsgruppen herangezogen haben.  
 
Die Studienanordnung erscheint aus mehreren Gründen gut für die Überprüfung der 
Hypothesen geeignet. Als Experimentaldesign ist sie in der Lage, Ergebnisse mit hoher inter-
ner Validität zu liefern, da sie Veränderungen auf Individual-Ebene misst und vergleicht. Die-
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ses Vorgehen erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass auch nicht beobachtete Eigenschaften der 
Individuen zu beiden Messzeitpunkten gleich geblieben sind, da es sich um die gleichen Per-
sonen handelt. Im Gegensatz zum Querschnittsdesign in Studie 1 sind Kohorteneffekte und 
Selektionseffekte damit in dieser Erhebung ein wesentlich geringeres Problem (Shadish et al., 
2002). Angesichts der Tatsache, dass Migranten in Bezug auf ihre Fähigkeiten oder Motivati-
on zu Opportunity Recognition positiv vorselektiert sein können (vgl. Kapitel 2.3.3), erscheint 
dieser Aspekt für die vorliegende Arbeit zentral. Der Vergleich der Veränderungen mit jenen 
der Kontrollgruppe ermöglicht außerdem, historische Ergebnisse, Reifung oder durch die ers-
te Erhebung induzierte Lerneffekte zu kontrollieren (Campbell und Stanley, 1979). Darüber 
hinaus galten auch in Studie 2 die Vorteile eines Studierenden-Samples, die bereits in Studie 
1 vorgelegen haben: Die Tatsache, dass Studierende angesichts ihres Alters über geringeres 
interkulturelles Vorwissen verfügen als der Bevölkerungsdurchschnitt, sowie die hohe Reprä-
sentativität von Austauschstudierenden für die Grundgesamtheit von Migranten in OECD-
Ländern und Migrant Entrepreneurs. Das gewählte Design unterscheidet sich von vielen Stu-
dien in der Migrant Entrepreneurship-Literatur, die üblicherweise Daten aus Querschnittsun-
tersuchung heranziehen und Einwanderer mit Einheimischen vergleichen (z.B. Borjas, 1985; 
Chaganti et al., 2008; Portes et al., 2002; Portes und Zhou, 1996; Sanders und Nee 1996; 
Yuengert, 1995). Während diese Studien häufig hohe externe Validität aufweisen, sind sie 
aufgrund der Querschnittsdesigns anfälliger für Verzerrungen in Folge von fehlenden oder 
selektiven Erinnerungen der Teilnehmer (Fischhoff, 1979).   
 
Alle Erhebungen der Studie wurden online durchgeführt, um möglichst viele Teilneh-
mer zu beiden Messzeitpunkten zu erreichen. Die Studierenden wurden über die E-Mail-
Datenbank des Zentrums für Auslandsstudien (Experimentalgruppe) bzw. über eine Auswahl 
der E-Mail-Adressen des allgemeinen Studierenden-Verteilers (Kontrollgruppe) kontaktiert. 
Alle Teilnehmer wurden bei der Erhebung in to ersucht, eine E-Mail-Adresse zu hinterlassen, 
über die sie für die zweite Erhebung kontaktiert wurden. Zu beiden Zeitpunkten wurden po-
tentielle Studienteilnehmer mehrfach angeschrieben, um hohen Rücklauf zu gewährleisten. 
Zudem erfolgte die Kontaktaufnahme bei t1 abhängig vom Zeitpunkt des jeweiligen Aus-
landsaufenthaltes in zwei Wellen, um sicherzustellen, dass alle Auslandsaufenthalte ein-
schließlich angeschlossener Praktika und Reisen abgeschlossen waren. Daher wurden Teil-
nehmer der Experimentalgruppe, die ihr Auslandssemester in dem Semester unmittelbar nach 
t0 angetreten hatten, etwa 12 Monate nach der ersten Erhebung kontaktiert und Studierende, 
die erst im darauffolgenden Semester ins Ausland gegangen waren, 16 Monate nach t0 kon-
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taktiert. Die Studierenden in der Kontrollgruppe wurden per Zufallsauswahl in anteilsmäßig 
entsprechenden Zahlen auf die beiden Wellen aufgeteilt. Als Teilnahmeanreize wurden Gut-
scheine für Kaffee, Restaurantbesuche und weitere Sachpreise verlost. Die Studierenden wur-
den über das Ziel der Studie mit einer allgemeinen Formulierung informiert (vgl. Studie 1). 
 
4.2.2  Beschreibung des Stimulus 
Der Stimulus der Experimentalgruppe war die interkulturelle Erfahrung im Zuge eines Aus-
landaufenthaltes. Im Laufe des Programmes nahmen Studierende am regulären Studienpro-
gramm der Gastuniversität teil und mussten ein Kurs-Pensum von zumindest 30 ECTS-
Credits absolvieren. Probanden der Experimentalgruppe verbrachten im Schnitt 4,5 Monate 
im Ausland. Die 128 Personen verteilten sich auf Universitäten in 34 Ländern auf sechs Kon-
tinenten. Die häufigsten Destinationen waren die Vereinigten Staaten (22 Personen), das Ver-
einigte Königreich (18), Frankreich (14) und Südkorea (11; siehe auch Tabelle 4). Die mittle-
re kulturelle Distanz zwischen Herkunfts- und Zielländern kann als moderat bis hoch einge-
stuft werden. Der Kogut-Singh-Index (vgl. Kapitel 4.2.3.4) weist einen Mittelwert von 7,77 
(ohne Österreich) bzw. 4,09 auf (bei Einbeziehung der Kontrollgruppe in Österreich), was im 
vorliegenden Sample der kulturellen Distanz zwischen Österreich und Kanada entspricht.  
 
Die Probanden nahmen in ihren Zielländern durchschnittlich an 4,3 verschiedenen Kur-
sen teil und setzen sich intensiv mit der Kultur des Gastlandes auseinander. 87,8% gaben an, 
dass sie sehr interessiert daran waren, wie die Einheimischen denken und leben. 90,4% 
stimmten mit der Aussage überein, dass sie sich sehr dafür interessierten, wie das Leben in 
ihrem Gastland organisiert ist. 56,9% der Befragten meinten, dass sie häufig an Veranstaltun-
gen teilnahmen, die primär an einheimisches Publikum gerichtet waren. 83,7% gaben an, häu-
fig mit der lokalen Wirtschaft in Interaktion getreten zu sein. Im Schnitt verbrachten Studie-
rende mehr als drei Viertel ihrer Zeit mit Einheimischen oder Personen aus anderen Ländern 
als ihrem eigenen Heimatland. Lediglich zwei Befragte berichteten, sie hätten ihre Zeit über-
wiegend mit anderen Austauschstudierenden aus ihrem eigenen Land verbracht. Diese Daten 
legen die Interpretation nahe, dass der Stimulus geeignet war, den Teilnehmern eine intensive 
interkulturelle Erfahrung zu ermöglichen, und dass diese Möglichkeit auch genützt wurde. 
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Albanien 1 0,87 8%
Austrialien 1 3,89 11%
Belgien 5 7,43 5%
China 3 24,10 13%
Dänemark 2 8,61 5%
Finnland 1 4,72 6%
Frankreich 14 8,26 5%
Griechenland 1 8,98 7%
Großbritannien 18 4,63 9%
Indien 3 11,67 12%
Irland 2 2,76 6%
Italien 2 3,57 4%
Japan 2 7,99 4%
Kanada 3 3,98 12%
Lettland 1 5,64 13%
Mexiko 4 13,91 12%
Montenegro 1 16,34 15%
Niederlande 3 8,09 10%
Norwegen 6 5,47 7%
Österreich 115 0 10%
Peru 1 11,28 20%
Polen 3 6,82 9%
Portugal 1 10,36 8%
Schweden 2 9,94 4%
Schweiz 1 1,62 6%
Serbien 1 16,35 5%
Slowenien 1 13,63 5%
Spanien 4 6,05 6%
Südafrika 1 4,80 7%
Südkorea 11 11,63 7%
Tschechien 1 4,93 8%
Türkei 2 8,75 12%
Vereinigte Staaten / USA 22 4,62 13%
Vereinigte Arabische Emirate 1 17,24 6%
Vietnam 3 16,29 15%
Summe 243
n = 243
Kulturdistanz
(Kogut und Singh 1988)
Unternehmerische Aktivität
(Global Entrepreneurship Monitor)
Zahl der 
Studierenden
 
Tabelle 4: Aufenthaltsländer der Studierenden zwischen t0 und t1  
 
4.2.3. Erhebungsinstrumente 
4.2.3.1 Opportunity Recognition  
Die Fähigkeit zur Erkennung unternehmerischer Chancen wurde mit Hilfe von Szenario-
Aufgaben gemessen. Die Aufgaben bezogen sich, wie in Studie 1, auf den Lebensmittelein-
zelhandel oder den österreichischen Markt für Tageszeitungen. Die Teilnehmer wurden in den 
Aufgaben dazu aufgefordert, Geschäftsideen zu identifizieren, die eine andere Person oder 
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Organisation umsetzen würde (siehe Abbildung 3 und Anhang D). Im Gegensatz zu Studie 1 
erhielten die Teilnehmer länger Zeit für die Entwicklung und Beschreibung ihrer Vorstellun-
gen (7 Minuten) und wurden ersucht, nur eine Geschäftsidee näher auszuführen. Bei mehreren 
Ideen wurden die Teilnehmer gebeten, die beste auszuwählen und nur diese zu beschreiben. 
Nach Ablauf der 7 Minuten wurden die Probanden automatisch zur nächsten Sektion weiter-
geleitet. Durch das kurze Zeitfenster sollte sichergestellt werden, dass die Teilnehmer eigene 
Ideen entwickeln und nicht beispielsweise Internetrecherchen als Quelle für Ideen nutzen. Die 
Probanden wurden zum Zeitpunkt t0 zufällig zu einer der beiden Aufgaben (Lebensmittelein-
zelhandel oder Tageszeitungen) zugewiesen und erhielten die jeweils andere Aufgabe bei der 
Erhebung in t1. Auf diese Weise wurde Gewöhnungs- oder Ermüdungseffekten in Bezug auf 
die Aufgabenstellung entgegengewirkt (Cook und Campbell, 1979). 
 
Analog zu vergleichbaren wissenschaftlichen Arbeiten, wurden die Geschäftsideen nach 
Abschluss der Erhebung hinsichtlich ihrer Qualität von Experten bewertet (vgl. Corbett, 2007; 
DeTienne und Chandler, 2004; Shepherd und DeTienne, 2005). Die Expertengruppe bestand 
aus vier Personen, die aus einer Liste von knapp 20 Personen aufgrund ihres umfassenden 
Wissens im Bereich Geschäftsideenbewertung und den Branchen ausgewählt worden waren. 
Die Bewerter verfügten im Schnitt über 14 Jahre relevante berufliche Erfahrung; zwei von 
ihnen hatten Arbeitserfahrung als Risikokapitalgeber in Österreich. Alle vier verfügten zudem 
über eigene Erfahrungen als Unternehmensgründer. Die Hypothesen und die Quellen der ein-
zelnen Geschäftsideen wurden den Experten nicht bekannt gegeben. Nach einer Einschulung 
auf die Aufgabenstellung und die Evaluationskriterien erhielten die Rater eine Liste Ge-
schäftsideen in zufälliger Reihung (siehe Anhang E, F und G). Sie wurden ersucht, für jede 
Beschreibung einzuschätzen, inwiefern der Text eine unternehmerische Opportunity gemäß 
der Definition von Casson (1982) darstellt („Eine Situation, in der neue Produkte, Dienstleis-
tungen, Rohmaterialen oder Organisationsmethoden auf den Markt gebracht und zu einem 
höheren Preis verkauft werden können, als sie in der Produktion kosten“)18. Diese Definition 
ist in der Entrepreneurship-Literatur sehr weit verbreitet (Shane und Venkataraman, 2000; 
Short et al., 2010) und beinhaltet eine ausgewogene Perspektive der Dimensionen technischer 
und organisatorischer Machbarkeit, kommerzieller Attraktivität und Neuartigkeit. Diese wer-
den als wesentliche Kriterien für die Bewertung von Geschäftskonzepten im Bereich Entre-
                                                 
18 Im Original: „A situation in which new goods, services, raw materials, and organizing methods can be intro-
duced and sold at greater than their cost of production” (Casson, 1982, in Shane und Venkataraman, 2000, 
S.220). 
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preneurship (Baron und Ensley, 2007; Dahlqvist und Wiklund, 2012; Samuellson und Da-
vidsson, 2009) und Neuproduktentwicklung (Amabile et al., 1996; Franke et al., 2006; Pötz 
und Schreier, 2012) diskutiert. Die vorliegende Arbeit folgt damit der Forderung der Entre-
preneurship-Forschung, Opportunities bei ihrer Bewertung nicht auf ihren Innovationsgrad zu 
reduzieren (Grégoire et al., 2010; Grégoire und Shepherd, 2012; Haynie et al., 2009). Um 
zusätzliche, explorative Auswertungen zu ermöglichen, wurden die Experten um ihre Ein-
schätzung der Texte in Bezug auf drei spezifische Dimensionen der Opportunities gebeten: 
ihre Neuartigkeit („Ist die Idee im Vergleich zu bereits am Markt existierenden Angeboten 
neuartig?“), Umsetzbarkeit („Ist die Idee technisch, rechtlich und organisational umsetz-
bar?“) und Profitabilität („Ist die Idee geeignet um Profit für das Unternehmen zu erwirt-
schaften?“).  
 
Alle Variablen wurden entlang einer intervallskalierten 5-Punkte Skala bewertet, wobei 
1 die höchste und 5 die niedrigste Zustimmung darstellte (siehe Anhang E). Nach Durchfüh-
rung der ersten Bewertungsrunde erhielten die Experten zweimal die Möglichkeit, Einsicht in 
die Ratings der anderen Experten zu nehmen, diese mit ihnen zu diskutieren und gegebenen-
falls die eigenen Bewertungen anzupassen. Ziel dieses an die Delphi-Methode angelehnten 
Prozesses war es, möglichst valide und konsistente Bewertungen zu erzielen (Linstone und 
Turoff, 1975). Als Maß für die Interrater-Reliabilität wurde Krippendorffs α berechnet (Krip-
pendorff, 2004; Hayes und Krippendorff, 2007). Es erreichte einen Wert von 0,74 für die Su-
permarkt-Aufgabe und 0,62 für die Aufgabe zu Tageszeitungen. Hinsichtlich der zusätzlichen 
Bewertungsdimensionen Neuartigkeit, Machbarkeit und Profitabilität lagen die Werte von 
Krippendorffs α bei 0,72, 0,60, und 0,62 für die Supermarktaufgabe, beziehungsweise 0,82, 
0,66 und 0,68 für die Tageszeitungsaufgabe. Angesichts der Schwierigkeit der Aufgabe und 
der hohen Ungewissheit bei der Bewertung von unternehmerischen Opportunities können 
diese Ergebnisse als sehr zufriedenstellend eingestuft werden (vgl. Pötz und Schreier, 2012; 
Franke et al., 2006, 2014). Zur finalen Berechnung der abhängigen Variablen wurden die Mit-
telwerte der Expertenbewertungen gebildet und für beide Aufgabentypen über beide Erhe-
bungszeitpunkte standardisiert, wobei die Mittelwerte der Ergebnisse der jeweiligen Aufga-
ben bei der 1. Erhebung als 0-Wert angenommen wurden.  
  
Mehrere Gründe sprechen für die gewählten Messansätze der abhängigen Variable in 
Studie 2. Zunächst ermöglicht die Untersuchung eines Effektes mit unterschiedlichen Mess-
methoden eine robustere Überprüfung als die mehrmalige Verwendung derselben Methode 
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(Becker, 1958; Campbell und Fiske, 1959). Gemeinsam mit den Ergebnissen von Studie 1 
erlauben die mit einer komplementären Messmethode der abhängigen Variable erzielten Er-
gebnisse in Studie 2 eine eindeutigere Aussage in Bezug auf Hypothese 1. Die Messung er-
gänzt die gewählte Operationalisierung der Opportunity-Recognition-Fähigkeiten in Studie 1, 
indem sie nicht die Zahl von Ideen betrachtet, sondern ihre inhaltliche Qualität als unterneh-
merische Opportunity als abhängige Variable heranzieht (Hansen et al., 2011). Die Unter-
scheidung zwischen Quantität und Qualität ist auch aus praktischer Sicht relevant, da das 
zeitgleiche Implementieren vieler Ideen ressourcenaufwendig, komplex und strategisch dys-
funktional sein kann (Girotra et al., 2009). Der Erfolg eines Innovationsprozesses hängt häu-
fig von der Qualität der besten vorhandenen Idee ab und nicht von der Zahl oder durchschnitt-
lichen Qualität der insgesamt generierten Einfälle (Girotra et al., 2009). Die in Studie 2 ge-
wählte Operationalisierung wird diesen Bedenken gerecht, indem sie die Fähigkeit der Teil-
nehmer an der durch Expertenratings bestimmten Qualität einer konkreten identifizierten Ge-
schäftsidee misst. 
 
4.2.3.2 Produkt- und Dienstleistungswissen 
Zur Erfassung des Wissens über neue Produkte und Dienstleistungen wurden die Studienteil-
nehmer zu einer Selbsteinschätzung aufgefordert. Die Messung erfolgte mittels einer Aussa-
ge, zu der Probanden entlang einer 5-stufigen intervallskalierten Skala ihre Zustimmung oder 
Ablehnung ausdrückten („In den vergangenen 12 Monaten habe ich häufig Produkte und 
Dienstleistungen wahrgenommen, die ich vorher nicht gekannt habe“). Solche Single-Item-
Measures haben gegenüber größeren Fragebatterien den Vorteil, dass sie den kognitiven und 
zeitlichen Aufwand für Befragte niedrig halten, und sie sind für einfach verständliche Kon-
strukte gut einsetzbar (Bergkvist und Rossiter, 2007). Die Entwicklung des Instrumentes er-
folgte in mehreren Schritten. Zunächst wurde mit Unterstützung von Fachleuten und Studie-
renden eine Liste von über 20 Items generiert, die eine Messung von Produkt- und Dienstleis-
tungswissen erlauben. Im Zuge einer Diskussion wurde die Liste auf jene sieben Items redu-
ziert, die die die wesentlichen Merkmale des Konstruktes am besten reflektierten. Diese wur-
den in einer Vorstudie (n=33) getestet. Die Ergebnisse zeigten eine hohe Reliabilität der Items 
(Cronbachs α=0,929) und verwiesen auf ein ein-faktorielles Konstrukt (70,7% der Varianz 
wurden durch einen Faktor erklärt). In einer direkten Abfrage stimmten 79% der Befragten 
der Aussage zu, dass alle sieben Items das Gleiche messen. Diese Ergebnisse unterstreichen, 
dass ein eindeutiges und klar verständliches Konstrukt vorliegt (Bergkvist und Rossiter 2007). 
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Schließlich wurde das Item mit der höchsten Item-to-Total-Korrelation für die Befragung 
ausgewählt. Eine weitere Vorstudie (n=69) ergab keine Auffälligkeiten. Das Produkt- und 
Dienstleistungswissen wurde in t0 und t1 erhoben, wobei sowohl der Wert in t0 als auch die 
Differenz der Werte zwischen t0 und t1 in späteren Analysen verwendet wird.  
 
4.2.3.3  Divergent Thinking 
Die Fähigkeit zu divergentem Denken wurde mit Hilfe des Guilford Alternate Uses Task be-
stimmt, der als etabliertes Instrument der Kreativitätsforschung gilt (Ames und Runco, 2005; 
Guilford, 1967; Runco, 1991 und 1999; Silvia et al., 2011; Walton, 2003). Der Guilford Al-
ternate Uses Task nützt unmittelbar beobachte Leistungen von Probanden, um Rückschlüsse 
auf die Fähigkeit zu divergentem Denken zu ziehen. Im Rahmen der Messung werden Pro-
banden aufgefordert, neue Anwendungen für gewöhnliche Alltagsgegenstände wie Ziegel 
oder Flaschen zu finden. Im vorliegenden Experiment wurden Anwendungen für PET-
Flaschen gesucht, die nicht im Aufbewahren von Flüssigkeiten oder in der Funktion als 
Trinkgefäß liegen (siehe Abbildung 5 und Anhang D). Die Teilnehmer erhielten zwei Minu-
ten Zeit, um die Aufgabe durchzuführen und wurden anschließend automatisch zum nächsten 
Abschnitt der Umfrage weitergeleitet. 
 
Abbildung 5: Aufgabenstellung für Messung der Divergent-Thinking-Fähigkeit 
 
Zur Quantifizierung der Ergebnisse wurde die Zahl der generierten Einfälle gezählt und die 
die sogenannte „Fluency“ ermittelt. Diese gilt im gewählten Setting als guter Indikator für die 
Fähigkeit, funktionale Fixierungen zu überwinden (Duncker, 1945). Während der Fluency-
Wert nach Ansicht einiger Autoren nicht alle relevanten Dimensionen von divergentem Den-
ken abdeckt (Silvia et al., 2008), ist sie in empirischen Arbeiten zu verschiedenen Themenbe-
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reichen weit verbreitet und wird als zuverlässiger und valider Indikator eingeschätzt (Milgram 
und Arad, 1981; Plucker und Runco, 1998). Zudem korreliert der Wert in den meisten Fällen 
positiv mit anderen Dimensionen des Divergent-Thinking-Konstruktes, wie Originalität oder 
Einzigartigkeit (Runco, 2008). Die Fluency wurde durch zwei unabhängige Rater ermittelt, 
wobei sehr hohe Übereinstimmung vorlag (Krippendorffs α=0,965). Abschließend wurden die 
abweichenden Fälle diskutiert und die Bewertungen angepasst, bis für jeden Fall eine eindeu-
tige Wertung vorlag.  
 
4.2.3.4  Kulturelle Distanz 
Wie in vergleichbaren Studien im Bereich Entrepreneurship (z.B. McGrath und MacMillan, 
1992; Mueller und Thomas, 2001; Shane, 1993), wurde das Kultur-Modell von Geert Hofste-
de verwendet, um die Unterschiede zwischen der Kultur des Herkunfts- und des Ziellandes zu 
quantifizieren. In seinem ursprünglichen Modell beschreibt Hofstede nationale Kulturen an-
hand von fünf Kerndimensionen: Machtdistanz, Individualismus/Kollektivismus, Maskulini-
tät/Femininität, Unsicherheitsvermeidung (Hofstede, 1980) und langfristige Orientierung 
(long-term orientation, Hofstede, 2001)19. Das Model basiert auf Erhebungen, die zwischen 
1967 und 1973 in über 40 Niederlassungen des Unternehmens IBM in verschiedenen Ländern 
durchgeführt wurden und wurde zwischen 1991 und 2001 mehrmals erweitert. Es benennt für 
jedes Land pro Dimension einen Wert zwischen 0 und 120, um anzuzeigen, wie stark diese 
ausgeprägt ist. Das Hofstede-Modell gilt als das am weitesten verbreitete, etablierte und vali-
dierte quantitative Modell zur Beschreibung von nationalen Kulturen (Harzing, 2003; Kogut 
und Singh, 1988; Søndergaard, 1994; Venaik und Brewer, 2010) und wird in der Forschung 
zu International Business und Management häufig angewandt (z.B. Barkema, 1994; Barkema 
und Vermeulen, 1997; Hofstede, 1983; Li und Zahra, 2012; Tihanyi et al., 2005). In einer 
Metaanalyse identifiziert Søndergaard (1994) allein 61 Arbeiten, die Teile der Erhebung von 
Hofstede repliziert und überwiegend bestätigt haben. Hofstede (2001) nennt knapp 40 Arbei-
ten, in denen die Validität seines Modells bestätigt wird.  
 
                                                 
19 Hofstede (2000, S.5) gibt folgende Kurzbeschreibungen für die Dimensionen: Machtdistanz „is related to the 
different solutions to the basic problem of human inequality”; Unsicherheitsvermeidung beschreibt „the level of 
stress in a society in the face of an unknown future”; Individualism/Collectivism bezieht sich auf „the integration 
of individuals into primary groups” und Maskulinität/Femininität zeigt „the division of emotional roles between 
women and men”. Die fünfte Dimension bezieht auf schließlich auf den zeitlichen Bezugsrahmen einer Kultur 
(ausführlicher in: Hofstede, 1980 und Hofstede, 2001). 
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Das Modell von Hofstede wurde dennoch wiederholt kritisiert, unter anderen für seine 
Unvollständigkeit (House, 2002, 2004; Schwartz, 1994; Schwartz und Bilsky, 1990; Triandis, 
2004), vereinfachende Modellparameter (z.B. homogene Kulturwerte in einem gesamten 
Land, McSweeney, 2002) und inkonsistente theoretische Fundierung (Earley, 2006). Viele 
dieser Einwände erscheinen berechtigt, allerdings zeigen vergleichende Studien mit anderen 
Kulturindikatoren (z.B. GLOBE), dass das Hofstede-Modell hinsichtlich seiner Reliabilität 
und seines Erklärungsgehaltes von anderen Modellen nicht übertroffen wird (Drogendijk und 
Slangen, 2006; Hofstede, 2006). Drogendijk und Slangen schlussfolgern aus ihren Ergebnis-
sen, dass es angesichts der Zuverlässigkeit und dem Mangel überlegender Alternativen ver-
früht wäre, das Hofstede-Modell zu verwerfen (Drogendijk und Slangen, 2006, S.362)20. Auf-
grund der guten Vergleichbarkeit zu bestehender Literatur und der ausgereiften Methodik 
wurde daher das Hofstede-Modell für die Operationalisierung von kultureller Distanz heran-
gezogen. Die Differenzen der Landeskulturen wurden entlang der fünf Dimensionen von Hof-
stede berechnet, um einen Wert für die kulturelle Distanz zwischen zwei Ländern zu erhalten. 
Wie in vergleichbaren Arbeiten (z.B. Barkema et al., 1996; Barkema und Vermeulen, 1997; 
Shane, 1993) erfolgte die Umrechnung in einen aggregierten Index nach der Formel von 
Kogut und Singh (1988)21: 
 
 
 
Hierbei stellt Iij den Index der i-ten Kulturdimension in Land j dar, Vi die Varianz des Indexes in 
der i-ten Dimension, u das Land zu dem die Distanz berechnet wird und CDj schließlich die 
kulturelle Distanz zwischen den beiden Ländern. Die Anwendung dieser Formel ist besonders in 
der International Business Forschung sehr weit verbreitet (Håkanson und Ambos, 2010; Shenkar, 
2001). Die Absolutwerte für die Kulturdimensionen Machtdistanz, Unsicherheitsvermeidung, 
Individualismus und Maskulinität wurden für 35 Ländern aus Hofstede (2001) übernommen. 
Als Herkunftsland wurde einheitlich Österreich, also der Studienort der Teilnehmer, 
angenommen. Für jene 26 Länder für die Werte für die Dimension „Langfristorientierung“ 
vorlagen, wurden diese ebenfalls berücksichtigt. Hier wurde der Divisor der Formel auf den 
Wert 5 angepasst. Für Albanien wurden die Werte von Nazari (2001) herangezogen.  
                                                 
20 Im Original: „premature to dismiss”. 
21 Zu einer Diskussion von Anwendung, Reliabilität und kritischer Würdigung des Kogut-Singh-Index siehe 
Shenkar, 2001 und Haberbusch, 2013. 
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4.2.3.5   Kontrollvariablen 
In Studie 2 wurden die Wirkungen von acht Variablen kontrolliert (siehe Anhang D). Die 
Variablen umfassten zunächst Alter und Geschlecht, da beide in früheren Forschungsarbeiten 
substanzielle Effekte auf die Wahrnehmung unternehmerischer Chancen gezeigt haben (z.B. 
Davidsson und Honig, 2003; DeTienne und Chandler, 2007; Gupta et al., 2014; Ucbasaran et 
al., 2009). Zur Bestimmung von spezifischem Humankapital (vgl. Corbett, 2007) wurden der 
Absolutwert des Produkt- und Dienstleistungswissens der Probanden in t0 sowie zwei 
Studienschwerpunkte in die Berechnungen einbezogen: die SBWL Handel und Marketing und 
das Grundstudium International Business. Diese Vertiefungen bieten besonders guten Zugang 
zu Wissen über Angebote im Einzelhandel bzw. über kulturelle Unterschiede in Kultur und 
Wirtschaft verschiedener Länder und könnten so Produkt- und Dienstleistungswissen und die 
Wahrnehmung unternehmerischer Chancen beeinflussen. Darüber hinaus wurde die 
Teilnahme an Universitätskursen zu Gründungsthemen und eigene Gründungserfahrung 
berücksichtigt. Dabei wurden die gleichen Operationalisierungen eingesetzt wie in Studie 1. 
Die Variablen wurden zum ersten Erhebungszeitpunkt mittels Selbsteinschätzung auf 
gleichmäßig intervallskalierten 5-Punkte-Skalen abgefragt, wobei erneut der Wert 1 die 
stärkste und der Wert 5 die schwächste Zustimmung ausdrückte. Die Teilnahme an 
Universitätskursen zu Entrepreneurship und Unternehmensgründung wurde sowohl in t0 als 
auch in t1 erhoben, um unterschiedliche Studienangebote zu Entrepreneurship in 
verschiedenen Ländern als Alternativerklärung für Hypothese 1 kontrollieren zu können. 
Geschlecht und die Studienvertiefungen wurden als Dummy-Variablen kodiert. 
 
Auf nationalem Level wurde die „Total Entrepreneurship Activity”, also die 
Verbreitung von unternehmerischem Handeln in der Gesamtbevölkerung, als Kontrollvariable 
berücksichtigt (Xavier et al., 2013). Auf diese Weise sollten mehrere mögliche 
Alternativerklärungen kontrolliert werden, wie beispielsweise eine stärkere Interaktion mit 
unternehmerischen Ideen, Einstellungen und Vorbildern in Ländern mit höherer 
unternehmerischer Aktivität. Die Werte für unternehmerische Aktivität wurden aus den 
Ergebnissen einer repräsentativen Erhebung von knapp 200.000 Personen in 69 Ländern des 
Global Entrepreneurship Monitor 2012 übernommen (Xavier et al., 2013). Für acht Länder, in 
denen 2012 keine Zahlen verfügbar waren, wurden andere Versionen des Reports 
herangezogen: Für Kanada und Vietnam die vorläufigen Werte des Reports aus 2013 
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(Amorós und Bosma, 2014), für die Vereinigten Arabischen Emirate, Australien und 
Tschechien die Werte aus 2011 (Kelley et al., 2012), für Montenegro der Report aus 2010 
(Kelley et al., 2011), für Serbien der Wert aus 2009 (Bosma und Levie, 2010) und für Indien 
jener aus 2008 (Bosma et al., 2009). Tabelle 5 zeigt eine Übersicht der Mittelwerte, 
Standardabweichungen und Korrelationen aller verwendeten Variablen.  
 
4.2.4   Beschreibung der Stichprobe 
Von den 2.417 Studierenden, die eine E-Mail an ihre Universitäts-Adresse erhielten 
(Expertimentalgruppe: 595, Kontrollgruppe 2.222), füllten 462 Personen zum Zeitpunkt t0 
einen vollständigen Fragebogen aus. Das entspricht einer Rücklaufquote von 19,1%. Von 
diesen Personen nahmen 256 an der Erhebung in t1 teil (Experimentalgruppe: 137, 
Kontrollgruppe: 119), was 55,4% der Befragten von t0 bzw. einer Ausfallrate von 44,6% 
entspricht. Unter Berücksichtigung der Deaktivierung von E-Mail-Accounts von Studierenden 
lässt sich die tatsächliche Ausfallrate auf etwa 34% schätzen. Damit ist der Ausfall von 
Personen gemeint, die in t0 an der Erhebung teilgenommen und in t1 die entsprechende 
Einladung zur erneuten Teilnahme erhalten und gelesen hatten, aber dennoch nicht mehr an 
der Erhebung in t1 teilnahmen. Beide Werte können im Vergleich mit üblichen Ausfallraten 
von Langzeitpanels angesichts des Online-Settings der Studie als sehr akzeptabel eingestuft 
werden (Alderman et al., 2001; Deng et al., 2013). Neun Fälle wurden aufgrund von IT-
Problemen und mehrfacher Teilnahme ausgeschlossen.  
 
Weitere vier Fälle wurden aus der Stichprobe entfernt, da Teilnehmer angaben, sie 
wollten ihre Geschäftsideen nicht preisgeben, da sie diese möglicherweise selbst umsetzen 
wollen. Vergleiche der verfügbaren Kontrollvariablen zwischen den Stichproben bei t0 und t1 
zeigen keine Auffälligkeiten, was nahelegt, dass der Ausfall keine systematischen 
Veränderungen der Erhebungsgruppe mit sich gebracht hat (Tabelle 6).  
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Ein Vergleich von frühen und späten Teilnehmern der Studie zeigt keine Unterschiede, 
die auf einen systematischen Antwortausfall („Non-Response-Bias“) schließen lassen (Arm-
strong und Overton, 1977). Die Eigenschaften von Experimental- und Kontrollgruppe zum 
Zeitpunkt t0 wurden ebenfalls verglichen (Tabelle 7). Dabei zeigt sich, dass diese sich in eini-
gen Punkten unterscheiden: Teilnehmer in der Experimentalgruppe waren im Schnitt jünger, 
häufiger Frauen, öfter Studierende der Internationalen Betriebswirtschaft und hatten häufiger 
gründungsbezogene Kurse besucht als jene in der Kontrollgruppe. Die ersten drei Eigenschaf-
ten sind angesichts des Studiendesigns wenig überraschend, da Auslandssemester üblicher-
weise in der Mitte des Studiums angetreten werden, für Studierende der Internationalen Be-
triebswirtschaft verpflichtend sind und dort vergleichsweise mehr Studentinnen eingeschrie-
ben sind als in anderen Studien. Der Unterschied hinsichtlich der gründungsbezogenen Kurse 
ist hingegen nicht eindeutig interpretierbar und könnte ein Indiz für ein höheres Gründungsin-
teresse, z.B. durch Selbstselektion innerhalb der Expertimentalgruppe, sein. Um diese Unter-
schiede zu kontrollieren, wurden die Variablen in allen weiteren Berechnungen als Kovariaten 
berücksichtigt (Cochran und Chambers, 1965; Rubin, 1974).  
 
 
MW / Häufigkeit Std. A. MW / Häufigkeit Std.A. p-Wert
Geschlecht 55% männlich 0,50 37%  männlich 0,49 0,01
Alter 22,41 Jahre 2,75 25,90 Jahre 5,83 0,00
Gründungserfahrung 8% Gründer 0,27 10% Gründer 0,30 n.s.
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) 3,14 1,05 3,33 1,11 n.s.
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 8% 0,27 10% 0,31 n.s.
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL 56% 0,50 4% 0,18 0,00
Divergent-Thinking-Fähigkeit 3,35 1,80 3,56 1,89 n.s.
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 4,18 0,27 4,48 0,31 0,03
MW = Mittelwert, Std. A.=Standardabweichung, p=Wahrscheinlichkeitswert
Negativ kodiert: Produkt- und Dienstleistungswissen in t0; Universitätskurse zu Entrepreneurship in t0
Binär kodierte Variablen: Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung wurde nicht gewählt; 1=Spezialisierung 
wurde gewählt.
Experimentalgruppe 
(n=128)
Kontrollgruppe
(n=115)
 
Tabelle 6: Kontrollvariablen in vollständigen Stichproben in t0 und t1 
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MW / Häufigkeit Std. A. MW / Häufigkeit Std. A. p-Wert
Geschlecht 50%  männlich 0,50 47% männlich 0,50 n.s. 
Alter 24,18 Jahre 5,00 24,06 Jahre 0,00 n.s. 
Gründungserfahrung 8% Gründer 0,28 9% Gründer 0,28 n.s. 
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) 1,10 3,23 1,08 n.s. 
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 8% 0,22 9% 0,23 n.s. 
Spezialisierung im Studium: Internationale Betriebswirtschaft 31% 0,46 33% 0,47 n.s. 
Divergent-Thinking-Fähigkeit 3,55 1,91 3,50 2,00 n.s. 
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 4,12 1,22 4,32 1,05 n.s. 
Stichprobe (t1)      
(n=243)
MW = Mittelwert, Std. A.=Standardabweichung, p=Wahrscheinlichkeitswert
Negativ kodiert: Produkt- und Dienstleistungswissen in t0; Universitätskurse zu Entrepreneurship in t0
Binär kodierte Variablen: Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung wurde nicht gewählt; 1=Spezialisierung 
wurde gewählt.
Stichprobe (t0)
 (n=462)
 
Tabelle 7: Kontrollvariablen in Experimental- und Kontrollgruppe in t0 
 
Die Teilnehmer entwickelten eine Reihe von sehr unterschiedlichen Geschäftsideen. Im 
Durchschnitt erhielten die Ideen die Bewertung 3,64 (Standardabweichung 0,83) in t0 und 
3,57 (Standardabweichung 0,928) in t1, was in beiden Fällen dem Skalenpunkt „eher keine 
Opportunity“ am nächsten ist. Insgesamt wurden 68 der Vorschläge als „Opportunity“ oder 
„eher eine Opportunity“ bewertet, 179 erhielten den Mittelwert und 247 wurden als „eher 
keine“ oder „keine Opportunity“ eingestuft. Die besten Ideen behandelten unter anderem in-
novative Bestellsysteme und neue Bezahlkonzepte in Supermärkten, Tageszeitungen mit spe-
ziellem Zielgruppenfokus und neue Vertriebsstrategien für diese22. Schlechter bewertete Ideen 
umfassten häufig Vorschläge mit sehr niedrigem Neuheitswert (z.B. Verkauf von Eiscreme 
die bereits am Markt erhältlich ist). Interessanterweise verändert sich bei sehr vielen Teilneh-
mern die Qualität der Opportunities zwischen den beiden Messzeitpunkten zumindest gering-
fügig. Ein Vergleich der Veränderungen der Bewertungen zeigt, dass sich zwischen t0 und t1 
39,5% der Probanden verschlechterte, 16,5% nicht veränderte und 44% gesteigerte (Tabelle 
8). In 94,5% der Fälle blieben diese Veränderungen innerhalb der Schwankungsbreite von 2 
Skalenpunkten.  
 
  
                                                 
22 Die Validität des Instrumentes und der angegebenen Opportunity zeigt sich auf anekdotischer Ebene daran, 
dass zum Zeitpunkt der Erstellung dieses Dokumentes (etwa 3 Jahre nach den Erhebungen) einige der damals 
erkannten Opportunities tatsächlich am Markt getestet oder umgesetzt wurden (z.B. Kassenbezahlsysteme, Su-
permärkte für Lebensmittelallergiker). 
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Häufigkeit Prozent Kumulierte Prozente
Verringerung um 4 Bewertungspunkte 1 0,4 0,4
Verringerung um 3,5 Bewertungspunkte 1 0,4 0,8
Verringerung um 3 Bewertungspunkte 2 0,8 1,6
Verringerung um 2,5 Bewertungspunkte 1 0,4 2,1
Verringerung um 2 Bewertungspunkte 8 3,3 5,2
Verringerung um 1,5 Bewertungspunkte 20 8,2 14
Verringerung um 1 Bewertungspunkt 33 13,6 27
Verringerung um 0,5 Bewertungspunkte 30 12,3 40
keine Veränderung 40 16,5 56
Steigerung um 0,5 Bewertungspunkte 30 12,3 68
Steigerung um 1 Bewertungspunkt 31 12,8 81
Steigerung um 1,5 Bewertungspunkte 22 8,1 90
Steigerung um 2 Bewertungspunkte 18 7,4 98
Steigerung um 2,5 Bewertungspunkte 4 1,6 88
Steigerung um 3 Bewertungspunkte 2 0,7 100
Summe 243 100
n = 243  
Tabelle 8: Veränderungen der Opportunity-Recognition-Fähigkeit zwischen t0 und t1 
 
4.2.5 Ergebnisse  
4.2.5.1  Ergebnisse zu Hypothesen 1-3 
Zur Überprüfung von Hypothese 1 wurden zunächst die Veränderungen zwischen den beiden 
Erhebungszeitpunkten innerhalb der Expertimentalgruppe verglichen. Dabei zeigt sich eine 
signifikante Steigerung der standardisierten Opportunity-Recognition-Fähigkeit innerhalb der 
Gruppe von 0,01 (t0) auf 0,23 (t1, ∆=0,22, p<0,05). Die Leistungen der Kontrollgruppe blie-
ben hingegen im Untersuchungszeitraum nahezu unverändert und erreichen einen Durch-
schnitt von 0,01 zum Zeitpunkt t0 und -0,03 zum Zeitpunkt t1 (∆= -0,03, n. s.). Während die 
Experimentalgruppe ihre Fähigkeiten zur unternehmerischen Chancenwahrnehmung steigern 
konnte, traf dies auf die in Österreich gebliebene Kontrollgruppe also nicht zu. Anschließend 
an diese Vergleiche innerhalb der Gruppen wurden die Veränderungen zwischen den Gruppen 
verglichen. Die Ergebnisse zeigen eine Veränderungs-Differenz von 0,25 (p<0,1). Diese er-
klärt sich aus der Steigerung der Experimentalgruppe um 0,22 Messpunkte bei gleichzeitiger 
Veränderung von -0,03 Messpunkten in der Kontrollgruppe.  
 
Schließlich wurde Hypothese 1 gemeinsam mit Kovariaten in einer linearen OLS-
Regression, unter Zuhilfenahme der Statistik-Software SPSS 20, getestet. Eine Überprüfung 
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der Multikollinearität konnte keine Auffälligkeiten feststellen: die VIF Werte lagen weit unter 
dem Wert 10. Tabelle 9 zeigt die Ergebnisse. Modell 1 beschreibt das Basismodell, das die 
Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Gründungserfahrung, Produkt- und Dienstleistungswis-
sen, die Studienschwerpunkte Handel und Marketing und Internationale Betriebswirtschaft, 
die Divergent-Thinking-Fähigkeiten und den bisherigen Besuch von Kursen zu Entrepreneu-
rship und Unternehmensgründung beinhaltet. Dieses Basismodell erklärt 3% der Gesamtvari-
anz der Veränderungen in der Opportunity-Recognition-Fähigkeit zwischen t0 und t1. Modell 
2 berücksichtigt zusätzlich den Stimulus des Experimentes, also die Teilnahme am Aus-
tauschprogramm zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten. Der Zusammenhang ist positiv 
und signifikant (ß=0,18, p<0,01) und bleibt es auch in Modell 3, indem die Veränderung der 
Kurse zu Entrepreneurship und Innovation und die Gründungsaktivität im Land als zusätzli-
che Kontrollvariablen berücksichtigt werden. Die Befunde bestätigten Hypothese 1, dass in-
terkulturelle Erfahrung eine positive Wirkung auf die Wahrnehmung unternehmerischer 
Chancen hat.  
 
Hypothese 2 postuliert, dass der Effekt von interkultureller Erfahrung auf die Opportu-
nity Recognition durch die Steigerung von Wissen über neue Produkte und Dienstleistungen 
mediiert wird. Wie Modell 4 zeigt, hat die Zunahme von Produkt- und Dienstleistungswissen 
tatsächlich eine positive Wirkung auf die abhängige Variable (Hypothese 2b). Zugleich be-
wirkt die Auslandserfahrung den Aufbau von signifikant mehr Produkt- und Dienstleistungs-
wissen (ß=0,13; p<0,05; Hypothese 2a). Außerdem wird die Stärke des Haupteffektes durch 
Berücksichtigung des Mediators verringert, womit die Kriterien für eine teilweise Mediation 
nach Baron und Kenny (1986) erfüllt sind.  
 
Zur Überprüfung, ob die Probanden dieses Produkt- und Dienstleistungswissen tatsäch-
lich zur Identifikation von Opportunities eingesetzt haben, wurden 80 zufällig ausgewählte 
Beschreibungen in einem post-hoc Test durch zwei Experten der International-Management-
Forschung bewertet. Mittels Textanalyse wurden die Beschreibungen dahingehend einge-
schätzt und binär kodiert, ob sie explizite oder implizite Spuren der Verwendung von Pro-
dukt- oder Dienstleistungswissen aus dem Ausland enthielten (Krippendorffs α=0,79). Ob-
wohl die Angabe der Quelle der Ideen meist nur implizit ermittelt werden konnte oder voll-
ständig im Unklaren blieb, zeigten 31,4% der Beschreibungen Hinweise auf die Anwendung 
von Wissen aus dem Ausland. Die Variable korrelierte dabei mit der Selbsteinschätzung der 
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Probanden hinsichtlich ihres neuen Produkt- und Dienstleistungswissens (ß=0,213, p<0,05, 1-
seitig) sowie mit dem Stimulus (ß=0,189, p<0,05, 1-seitig). 
 
Der indirekte Effekt wurde zusätzlich mit Hilfe des INDIRECT SPSS Makros von 
Preacher und Hayes (2004) überprüft, der mittels einer Bootstrapping-Technik berechnet, mit 
welcher Wahrscheinlichkeit der Effekt tatsächlich über den beschrieben Pfad mediiert wird. 
Dieses Verfahren wurde bereits in vergleichbaren Settings in der Entrepreneurship-Forschung 
eingesetzt (Gielnik et al., 2012) und verfügt über vorteilhafte Eigenschaften im Vergleich zum 
älteren Sobel-Test (Sobel, 1982) und dem schrittweisen Verfahren von Baron und Kenny 
(1988). Diese beinhalten eine geringe Sensibilität in Bezug auf die Verteilung der Variablen 
und größere Sensitivität bei Effekten in kleinen Stichproben (MacKinnon et al., 2002; Prea-
cher und Hayes, 2004). Die Ergebnisse des Tests bestätigen den indirekten Effekt. Das ge-
schätzte Konfidenzintervall (95%) beinhaltet nicht den Wert 0 (ß=0,0342, Unteres Limit: 
0,0017, Oberes Limit: 0,1464). Insgesamt stützen die Ergebnisse Hypothese 2.  
 
Anschließend wurde die Wirkung der Divergent-Thinking-Fähigkeit auf die Beziehung 
zwischen Produkt- und Dienstleistungswissen und Opportunity-Recognition-Fähigkeit über-
prüft. Hypothese 3 beschreibt einen positiven Moderations-Zusammenhang zwischen diesen 
Variablen und geht das von aus, dass Wissen über neue Produkte und Dienstleistungen von 
Individuen mit stark ausgeprägten Divergent-Thinking-Fähigkeiten besonders gut durch Re-
kombination, Assoziationen oder Analogien zur Identifikation von Geschäftsideen verwendet 
wird. Zur Überprüfung der Hypothese wurde das Produkt der standardisierten Werte von ∆ 
Produkt- und Dienstleistungswissen und der Divergent-Thinking-Fähigkeit berechnet und in 
die Regression aufgenommen (Aiken et al., 1991). Modell 5 zeigt die Ergebnisse. Während 
die Fähigkeit zu divergentem Denken keinen direkten Einfluss auf die Veränderung der Op-
portunity-Recognition-Fähigkeiten hat, moderiert sie den Einfluss von ∆ Produkt- und Dienst-
leistungswissen (ß=-0,15, p<0,01). Das Ergebnis bestätigt Hypothese 3: Personen, die besser 
in der Lage sind, divergent zu denken, können Produkt- und Dienstleistungswissen besser 
nutzen, um unternehmerische Opportunities zu finden.  
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Geschlecht -0,02 -0,06 -0,06 -0,05 -0,05
Alter -0,03 0,03 0,03 0,01 0,02
Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung 0,03 0,03 0,03 0,02 0,03
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,06 -0,07 -0,07 0,05 0,05
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 0,16 * 0,16 * 0,16 * 0,15 * 0,16 *
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,04 -0,14 -0,14 -0,14 -0,14
Divergent-Thinking-Fähigkeit 0,00 -0,00 -0,00 -0,01 -0,02
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,03 0,01 0,01 -0,01 -0,02
Eigenschaften des Umfeldes
Unternehmerische Aktivität im Land 0,02 0,01 0,02
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,01 0,00 0,01
Interkulturelle Erfahrung
Teilnahme am Studierendenaustausch (H1) 0,20 ** 0,20 ** 0,18 * 0,20 * 
Δ Produkt- und Dienstleistungswissen (H2) 0,18 * 0,17 * 
Divergent-Thinking-Fähigkeit * Δ Produkt- und 
Dienstleistungswissen (H3) 0,17 **
R² 0,03 0,05 0,05 0,07 0,10
Delta R² 0,02 * 0,02 * 0,03 **
Modell 3 Modell 4
Demographische Variablen
Modell 5
n=243; **=p<0,01, *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung 
wurde nicht gewähl, 1=Spezialisierung wurde gewählt; Teilnahme am Studierendenaustausch: 0=Studierender nimmt 
nicht teil (Kontrollgruppe), 1=Studierender nimmt teil (Experimentalgruppe); Gründungserfahrung: 0=keine 
Unternehmen (mit-) gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.
Abhängige Variable: Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit
Modell 1 Modell 2
 
Tabelle 9: Wirkung von interkultureller Erfahrung, Produkt- und Dienstleistungswissen auf die Fähigkeit zu 
unternehmerischer Chancenerkennung 
 
4.2.5.2 Ergebnisse zu Hypothese 4 
Im nächsten Schritt wurde Hypothese 4 überprüft, die eine differenzierte Beziehung zwischen 
interkultureller Erfahrung und der Steigerung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit be-
schreibt. Hypothese 4 beschreibt einen umgekehrt u-förmigen Zusammenhang zwischen der 
kulturellen Distanz des Herkunfts- und Ziellandes und der Veränderung der Fähigkeit zur 
unternehmerischen Chancenerkennung. Die höchsten Fähigkeitszuwächse erzielen demnach 
jene Personen, die einem Land leben, das kulturell entfernt genug ist, um neue Wissensimpul-
se zu geben und gewohnte Perspektiven zu hinterfragen, aber nahe genug, damit ein Wissens-
transfer zwischen den beiden Kulturen möglich und relevant ist. 
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Angesichts der niedrigen Anzahl von Universitäten in kulturell nahen Ländern im Aus-
tauschprogramm des ZAS23 wurde die gesamte Stichprobe für die Überprüfung der Hypothese 
herangezogen. Zu diesem Zweck wurde ein Wert von 0 als kulturelle Distanz für jene Studie-
rende angenommen, die zwischen t0 und t1 nicht an einem Auslandssemester teilgenommen 
haben. Dies stellt eine Vereinfachung dar, da einige Personen in dieser Gruppe wahrschein-
lich zumindest ein geringes Maß von interkultureller Erfahrung sammeln konnten, beispiels-
weise im Rahmen von Geschäftsreisen oder Urlauben. Dieses Vorgehen ermöglicht jedoch 
das Überprüfen der Hypothese sowohl in Bezug auf die „linke Seite“ des angenommenen um-
gekehrt u-förmigen Zusammenhangs (d.h. einen positiven Effekt bis zu einem bestimmten 
Grenzwert), als auch die „rechte Seite“ (d.h. eine negative Wirkung von höheren Werten kul-
tureller Distanz).  
 
Die Überprüfung der Hypothese 4 erfolgte in mehreren Schritten. Zunächst wurde die 
Wirkung von kultureller Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland auf die Steigerung der 
Fähigkeit zur unternehmerischen Chancenerkennung in einer OLS-Regression ohne Kovaria-
ten berechnet. Dieses Modell enthält den einfachen und den quadrierten Wert der kulturellen 
Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland als unabhängige Variable. Gemeinsam erklären die 
beiden Variablen 0,9% der Gesamtvarianz, wobei der ß-Wert des quadrierten Terms 0,22 er-
reicht, und der Effekt auf einem Level von p<0,1 signifikant ist. Die Stärke und Signifikanz 
des Effektes ist höher, wenn einige Eigenschaften der Person und des Umfeldes kontrolliert 
werden. Tabelle 10 zeigt die Ergebnisse einer schrittweisen OLS-Regression unter Berück-
sichtigung der Kovariaten Geschlecht, Alter, Gründungserfahrung, Produkt- und Dienstleis-
tungswissen in t0, die Studienspezialisierungen Handel und Marketing und internationale Be-
triebswirtschaftslehre, Divergent-Thinking-Fähigkeiten, allgemeine unternehmerische Aktivi-
tät im Land, sowie Universitätskurse zu Entrepreneurship zu Zeitpunkt t0 und deren Verände-
rung zwischen t0 und t1. Tabelle 10 zeigt das Basismodell (Modell 1), das Basismodell unter 
Hinzunahme des linearen Distanz-Wertes (Modell 2) und das vollständige Modell einschließ-
lich des quadrierten Wertes der kulturellen Distanz (Modell 3). Die Ergebnisse in Modell 3 
bestätigen den vermuteten umgekehrt u-förmigen Zusammenhang. Während in Ländern mit 
moderater kultureller Distanz zu Österreich im Kogut-Singh-Index (wie Frankreich und Dä-
nemark) Steigerungen erzielt werden, sind diese beispielsweise in der kulturell näheren 
Schweiz oder dem weiter entfernten Mexiko niedriger oder nicht vorhanden.  
                                                 
23 Bereits das erste Dezil korrespondiert mit einer kulturellen Distanz, welche der zwischen Österreich und Süd-
afrika oder jener zwischen den USA und Frankreich entspricht. 
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Geschlecht -0,02 -0,03 -0,05
Alter -0,03 -0,02 0,01
Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung 0,02 0,02 0,03
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,07 -0,06 -0,07
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 0,16 * 0,16 * 0,15 *
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,04 -0,05 -0,12
Divergent-Thinking-Fähigkeit 0,00 0,00 -0,00
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,03 0,03 0,01
Eigenschaften des Umfeldes
Unternehmerische Aktivität im Land 0,01 0,01 0,05
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,00 0,00 0,01
Interkulturelle Erfahrung
Kulturelle Distanz 0,02 0,41 *
Kulturelle Distanz² (H3) -0,39 *
R² 0,03 0,03 0,05
Delta R² 0,00 0,02 *
n=243; **=p<0,01, *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im 
Studium: 0=Spezialisierung wurde nicht gewählt, 1=Spezialisierung wurde gewählt;  
Gründungserfahrung: 0=keine Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere 
Unternehmen (mit-)gegründet.
Abhängige Variable: Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit
 Modell 1 Modell 2 Modell 3
Demographische Variablen
 
Tabelle 10: Wirkung von kultureller Distanz zwischen Herkunfts- und Zielland auf die 
Fähigkeit zu unternehmerischer Chancenerkennung 
 
Zur weiteren Exploration wurden die entsprechenden Analysen innerhalb der Experimental-
gruppe (n=128) ohne Berücksichtigung der Kontrollgruppe wiederholt. Hier zeigt sich ein 
negativer linearer Effekt von kultureller Distanz auf die Fähigkeit zur Wahrnehmung von Op-
portunities. Sowohl das Modell mit Kovariaten (R²:0,108; ß=-0,19, p<0,05) als auch das Mo-
dell ohne Kovariaten (R²:0,024; ß=-0,15, p<0,05) bestätigen einen linearen Effekt, zeigen 
jedoch keinen Zusammenhang zwischen dem quadrierten Term und der abhängigen Variab-
len. Das Vorliegen eines negativen linearen Effektes ist plausibel, angesichts der Tatsache, 
dass im gewählten Subsample fast ausschließlich Länder enthalten sind, die mittlere oder sehr 
hohe kulturelle Distanz zu Österreich aufweisen. Der Effekt repräsentiert folglich die „rechte 
Seite“ des umgekehrt u-förmigen Zusammenhanges.  
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Hypothese 4 wird somit bestätigt: Die Steigerung der Opportunity-Recognition-
Fähigkeit ist niedriger, wenn die interkulturelle Erfahrung in einer sehr nahen oder sehr ent-
fernten Kultur gemacht wird, und am höchsten, wenn diese in Kulturen mit moderater Distanz 
zum Herkunftsland gesammelt wird.  
 
4.2.5.3  Hypothese 5: Mediation 
Im vorigen Kapitel wurde gezeigt, dass die kulturelle Distanz zwischen Ursprungsland und 
Zielland die Fähigkeit zur Erkennung unternehmerischer Chancen in einem umgekehrt u-
förmigen Zusammenhang beeinflusst. Nun soll die Rolle von Produkt- und Dienstleistungs-
wissen in dieser Beziehung beleuchtet werden. Wie in der Überprüfung von Hypothese 2 ge-
zeigt, ist dieses Wissen für einen Teil der Steigerung der Fähigkeiten zu unternehmerischer 
Chancenerkennung bei Personen mit interkultureller Erfahrung verantwortlich. Hypothese 5 
postuliert, dass es einen solchen Mediationszusammenhang auch bei der Beziehung zwischen 
interkultureller Distanz und der Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu identifizieren gibt. 
Mit zunehmender kultureller Distanz steigt die Aufnahme von neuem Produkt- und Dienst-
leistungswissen, allerdings nur bis zu einem Optimum, ab dem es wieder sinkt. Die Aufnahme 
des Produkt- und Dienstleistungswissens hat ihrerseits eine positive lineare Wirkung auf die 
Fähigkeit, Opportunities wahrzunehmen. Der umgekehrt u-förmige Zusammenhang zwischen 
interkultureller Distanz und der Differenz der Opportunity-Recognition-Fähigkeiten zu beiden 
Erhebungszeitpunkten (Hypothese 4) ist damit im Erlernen und Nutzen von neuem Produkt- 
und Dienstleistungswissen begründet. 
 
 Wie in vergleichbaren wissenschaftlichen Untersuchungen nicht-linearer Mediationen 
(z.B. Avanzi et al., 2012; Uhrich und Tombs, 2014) wurde das von Hayes und Preacher 
(2010) entwickelte MEDCURVE SPSS Makro zur Überprüfung dieser Beziehung angewandt. 
Dieses Makro erlaubt die Schätzung eines unmittelbaren indirekten Effektes („instanteous 
indirect effect“, Hayes und Preacher, 2010, S.627) in nicht-linearen Modellen, um die Stärke 
und Signifikanz einer Mediation zu bestimmen. Dieser unmittelbare indirekte Effekt Θx be-
nennt die Wirkung einer Variable X (unabhängige Variable) auf Y (abhängige Variable) 
durch M (Mediator Variable) bei einem bestimmten Wert X=x und zeigt an „wie stark Y sich 
am Punkt X=x indirekt durch den Einfluss von X auf M bzw. M auf Y verändert“ (Preacher 
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und Hayes, 2010, S.631)24. Zu dieser Berechnung wird eine Resampling Bootstrapping Tech-
nik angewandt, d.h. es werden verschiedene Varianten der Mediation auf Basis derselben 
Stichprobe berechnet, um einen validen Schätzwert für einen Wert X=x zu erhalten (Hayes 
und Preacher, 2010).  
 
Koeffizient SD
2,84 ** 0,64
Alter -0,24 * 0,01
Geschlecht 0,11 0,10
Gründungserfahrung -0,18 0,19
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,59 ** 0,05
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing -0,14 0,18
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,06 0,13
Divergent-Thinking-Fähigkeit -0,03 0,03
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,12 † 0,17
Unternehmerische Aktivität im Land -0,04 † 0,02
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,03 0,04
Kulturelle Distanz (X) -0,067 * 0,030
Kulturelle Distanz² (X*X) 0,004 * 0,002
R² 0,43
Modell 1: Abhängige Variable: Δ Produkt- und Dienstleistungswissen
Konstante
n=243; **=p<0,01, *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 
0=Spezialisierung wurde nicht gewählt, 1=Spezialisierung wurde gewählt;  Gründungserfahrung: 
0=keine Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.  
Tabelle 11: Wirkung von kultureller Distanz auf Δ Produkt- und Dienstleistungswissen  
 
Die Berechnung erfolgte in zwei Schritten. Zuerst wurden Regressionsmodelle für den Media-
tor Produkt- und Dienstleistungswissen und die abhängige Variablen, der Veränderung der 
Opportunity Recognition berechnet. Wie bei der Überprüfung von Hypothese 4 im vorange-
gangenen Kapitel, berücksichtigten die Modelle die kulturelle Distanz nach Hofstede zwi-
schen Österreich und dem Zielland als unabhängige Variable. Zusätzlich enthielten sie die 
Kontrollvariablen Geschlecht, Alter, Gründungserfahrung, Produkt- und Dienstleistungswis-
sen in t0, Studienspezialisierungen Handel und Marketing sowie internationale Betriebswirt-
schaftslehre, Divergent-Thinking-Fähigkeiten, allgemeine unternehmerische Aktivität im 
Land, besuchte Universitätskurse zu Entrepreneurship in t0, und deren Veränderung zwischen 
t0 und t1 als Kovariaten. Die Tabellen 11 und 12 zeigen die Ergebnisse der beiden Modelle. 
Modell 1 bestätigt den umgekehrt u-förmigen Wirkungszusammenhang zwischen kultureller 
                                                 
24 Im Original: „It is Θx that is of interest to the researcher as it quantifies how much Y is changing at the point 
X =x indirectly through X’s effect on M which, in turn, affects Y.” 
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Distanz und der Steigerung von Produkt und Dienstleistungswissen (Hypothese 5a). Kulturel-
le Distanz weist sowohl einen positiven linearen Effekt auf, als auch den erwarteten negativen 
Effekt für den quadrierten Term. Modell 2 zeigt, dass die Steigerung des Produkt- und Dienst-
leistungswissens eine signifikant positive Wirkung auf die Opportunity-Recognition-
Fähigkeit hat (Hypothese 5b). Zudem geht die Effektstärke der kulturellen Distanz auf die 
Opportunity-Recognition-Fähigkeit zurück, was gemeinsam mit den Befunden des vorherigen 
Kapitels eine Bestätigung einer partiellen Mediation nach Baron und Kenny (1986) darstellt. 
 
Koeffizient SD
0,02 1,06
Alter -0,00 0,02
Geschlecht -0,09 0,19
Gründungserfahrung 0,11 0,34
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) 0,06 0,11
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing -0,70 * 0,32
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,36 0,24
Divergent-Thinking-Fähigkeit -0,01 0,05
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) -0,01 0,11
Unternehmerische Aktivität im Land 0,02 0,04
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,00 0,07
Kulturelle Distanz (X) 0,097 † 0,05
Kulturelle Distanz² (X*X) -0,005 † 0,00
Δ Produkt- und Dienstleistungswissen (M) 0,251 * 0,12
R² 0,07
n=243; **=p<0,01, *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 
0=Spezialisierung wurde nicht gewählt, 1=Spezialisierung wurde gewählt;  Gründungserfahrung: 
0=keine Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.
Konstante
Modell 2: Abhängige Variable: Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit
 
Tabelle 12: Mediationsmodell der Wirkung von kultureller Distanz auf Δ Opportunity 
Recognition, mediiert durch Δ Produkt- und Dienstleistungswissen  
 
Der Empfehlung von Hayes und Preacher (2010) folgend, wurden anschließend die unmittel-
baren indirekten Effekte für moderate, niedrige und hohe Werte berechnet (Tabelle 13). Diese 
wurden als der arithmetische Mittelwert und als der arithmetische Mittelwert abzüglich bzw. 
zuzüglich einer Standardabweichung definiert. Die Ergebnisse zeigen, dass der unmittelbare 
indirekte Effekt bei niedriger Distanz (β=0,018, 95%-Konfidenzintervall: 0,002-0,050) und 
mittlerer Distanz (β=0,10, 95%-Konfidenzintervall: 0,001-0,028) positiv und signifikant ist. 
Bei hoher Distanz tritt jedoch kein signifikanter Effekt mehr auf (β=0,001, 95%-
Konfidenzintervall: -0,004-0,007). Ein ähnliches Muster zeigt sich, wenn das erste Quartil als 
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niedriger Wert (β=0,017, 95%-Konfidenzintervall: 0,002-0,047) und das dritte Quartil als 
hoher Wert (β=0,010, 95%-Konfidenzintervall: 0,001-0,013) interpretiert wird.  
 
Θ x
0,018 0,002 0,050
0,010 0,001 0,028
0,001 -0,004 0,007
Θ x
0,017 0,002 0,047
0,010 0,001 0,028
0,004 -0,001 0,013
**=p<0,01; *=p<0,05; Signifkanz zweiseitig
Θx=unmittelbarer indirekter („instantaneous indirect") Effekt von X auf Y durch M zu einem 
bestimmten Wert; KI=Konfidenzintervall.
Unmittelbarer indirekter Effekt für niedrige, mittlere und hohe kulturelle Distanz 
(25., 50., 75., Perzentil)
KI 95%
Austauschstudierende in Ländern mit niedriger kultureller Distanz 
zum Herkunftsland (M=0,0)
Austauschstudierende in Ländern mit mittlerer kultureller Distanz 
zum Herkunftsland (M=3,9)
Austauschstudierende in Ländern mit hoher kultureller Distanz zum 
Herkunftsland (M=7,4)
KI 95%
Unmittelbarer indirekter Effekt für niedrige, mittlere und hohe kulturelle Distanz 
(Mittelwert ± Standardabweichung)
Austauschstudierende in Ländern mit niedriger kultureller Distanz 
zum Herkunftsland (M=-0,9)
Austauschstudierende in Ländern mit mittlerer kultureller Distanz 
zum Herkunftsland (M=4,1)
Austauschstudierende in Ländern mit hoher kultureller Distanz zum 
Herkunftsland (M=9,1)
 
Tabelle 13: Effektgrößen und Konfidenzintervalle der Wirkung von kultureller Distanz 
auf ΔOR, mediiert durch Δ Produkt- und Dienstleistungswissen 
 
Die Resultate zeichnen insgesamt ein klares Bild. Studierende, die Erfahrungen in einem 
Land mit niedriger oder mittlerer kulturelle Distanz zum Herkunftsland (x=0 bzw. x=3,9) 
sammeln, können ihre Opportunity-Recognition-Fähigkeiten durch die Aufnahme von Wissen 
über neue Produkte und Dienstleistungen signifikant steigern. Dies gilt auch für Studierende 
in nahen Kulturen, bei denen eine Steigerung der kulturellen Distanz den stärksten indirekten 
Effekt hervorrufen würde. Bei Studierenden, die ihre Erfahrungen hingegen in kulturell weiter 
entfernten Ländern machen (x=7,4), führen diese nicht mehr zur Steigerung über den Media-
tionspfad, (d.h. zur Aufnahme von Produkt- und Dienstleistungswissen), sondern zeigen sogar 
eine nicht signifikante Verringerung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit über den Media-
tionspfad. Wie in Kapitel 3.5 beschrieben, ist der erwartete Grenznutzen von kultureller Dis-
tanz negativ. Diese Resultate bestätigten damit Hypothese 5. 
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4.2.5.4  Exkurs: Wirkung der interkulturellen Erfahrung auf die Dimensionen Neu-
artigkeit, Profitabilität und Umsetzbarkeit 
Unternehmerische Opportunities können sich auf viele Weisen unterscheiden. Sie werden 
daher in Forschung und Praxis häufig nicht nur in ihrer Gesamtheit, sondern auch entlang 
einzelner Dimensionen und Eigenschaften bewertet. Diese umfassen Kategorien wie Innova-
tivität, Neuartigkeit, Marktneuheit, Profitabilität oder Umsetzbarkeit (Amason et al., 2006; 
Baron und Ensley, 2007; Dahlqvist und Wiklund, 2012; Kirzner, 1997, Samuelson und Da-
vidsson, 2009; Shane und Venkataraman; 2000; Shepherd und DeTienne, 2007). Diese Eigen-
schaften von Opportunities können wichtige Konsequenzen für ihren späteren Umsetzungs-
prozess und Erfolg haben. So finden beispielsweise Kleinschmidt und Cooper (1991) einen u-
förmigen Zusammenhang zwischen der Innovativität von neuen Produkten und ihrem späte-
ren kommerziellen Erfolg. Vor diesem Hintergrund soll zum Abschluss des empirischen Teils 
der Arbeit explorativ der Frage nachgegangen werden, auf welche Dimensionen unternehme-
rischer Chancenerkennung sich interkulturelle Erfahrung besonders auswirkt. Die Ergebnisse 
sollen helfen, die Qualität und Wirkung der Effekte besser zu verstehen und weiterführende 
Forschungsfragen zu formulieren.  
 
Die Datenquellen bilden die zusätzlich durchgeführten Expertenbewertungen der von 
den Probanden identifizierten Opportunities in Studie 2 entlang der Kategorien Neuartigkeit, 
Umsetzbarkeit und Profitabilität (siehe Kapitel 4.2.3.1). Die Analysen zur Überprüfung von 
Hypothesen 1, 2 und 3 wurden zu diesem Zweck mit den Unterschieden zwischen diesen drei 
Variablen zwischen t0 und t1 durchgeführt. Tabelle 14 präsentiert zunächst die Korrelationen 
der Dimensionen untereinander sowie mit der Gesamtbewertung der Opportunities gemäß der 
Definition von Casson (1982). Dabei zeigt sich, dass alle Dimensionen mit der Gesamtbewer-
tung positiv korrelieren, wobei Profitabilität den stärksten Zusammenhang aufweist. Die Kor-
relationen zwischen den einzelnen Dimensionen sind unterschiedlich ausgeprägt. Während 
Umsetzbarkeit und Profitabilität schwach positiv korrelieren, gibt es zwischen Neuartigkeit 
und Profitabilität keinen Zusammenhang. Die Neuartigkeit der beschriebenen Opportunities 
und ihre Umsetzbarkeit sind negativ korreliert. Diese Ergebnisse sind konsistent mit ver-
gleichbaren Befunden im Bereich der Neuproduktentwicklung (Kristensson et al., 2004; Pötz 
und Schreier, 2012; Urban et al., 1997). Insgesamt zeigt sich also, dass Eigenschaften wie 
Neuartigkeit und Einzigartigkeit aus Sicht der Experten weniger relevant für die Gesamtbeur-
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teilung einer Geschäftsidee sind, als ihre unmittelbare kommerzielle Attraktivität (vgl. auch 
Baron und Ensley, 2007). 
 
1 2 3
1. Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit allgemein („Beschreibt der vorliegende 
Text eine unternehmerische Opportunity im Sinne von Casson, 1982: neu für 
den Markt, umsetzbar, profitabel?”)
2. Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit in Bezug auf Neuartigkeit („Ist die Idee 
im Vergleich zu bereits am Markt existierenden Angeboten neuartig?”)
0,32 **
3. Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit in Bezug auf Umsetzbarkeit („Ist die 
Idee technisch, rechtlich und organisational umsetzbar?”)
0,21 ** -0,19 **
4. Δ Opportunity-Recognition-Fähigkeit in Bezug auf Profitabilität („Ist die Idee 
geeignet um Profit für das Unternehmen zu erwirtschaften?”)
0,65 ** -0,04 0,18**
n=243, **=p<0,01; *=p<0,05  
Tabelle 14: Korrelationstabelle: Dimensionen der Opportunity-Recognition-Fähigkeit 
 
Anschließend wurden Hypothesen 1, 2 und 3 in Bezug auf das ∆ der Neuartigkeit der identifi-
zierten Opportunities zwischen den zwei Erhebungszeitpunkten überprüft. Die Befunde äh-
neln jenen zur allgemeinen Opportunity-Recognition-Fähigkeit. Probanden, die auf einem 
Auslandsaufenthalt waren, steigern ihre Fähigkeit, neuartige Opportunities zu identifizieren 
signifikant stärker als die Kontrollgruppe. Das Level der Signifikanz liegt dabei abhängig von 
der Wahl der Kovariaten bei p<0,1 oder p<0,05 (Tabelle 15, Modell 2 und Modell 3). Interes-
santerweise wird dieser Effekt nicht durch den Aufbau von Produkt- und Dienstleistungswis-
sen mediiert (Modell 4). Personen mit erhöhter Fähigkeit zu divergentem Denken ziehen auch 
keinen Vorteil aus neuem Produkt und Dienstleistungswissen für die Identifikation besonders 
innovativer Opportunities (Modell 5).  
 
Die Ergebnisse legen nahe, dass interkulturelle Erfahrungen helfen, besonders neuartige 
Opportunities zu entdecken. Anscheinend ist die positive Wirkung der interkulturellen Erfah-
rung auf die Dimension der Neuartigkeit jedoch keine Folge des unmittelbaren oder mittelba-
ren Transfers von gesehenen Produkten oder Dienstleistungen. Wahrscheinlicher erscheint, 
dass eine Erhöhung der Offenheit für alternative Sichtweisen in Folge der interkulturellen 
Erfahrung den Teilnehmern hilft, außerhalb der vorhandenen Lösungen des Zielkontextes zu 
denken und bestehende Lösungen zu hinterfragen (Leung und Chiu, 2010). 
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Geschlecht -0,05 -0,07 -0,07 -0,07 -0,07
Alter 0,05 0,09 0,10 0,10 0,09
Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung -0,06 -0,05 -0,05 -0,05 -0,06
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,04 -0,04 -0,06 -0,05 -0,05
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 0,10 0,10 0,09 0,09 0,09
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,01 -0,08 -0,07 -0,07 -0,07
Divergent-Thinking-Fähigkeit -0,09 -0,09 -0,09 -0,09 -0,09
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,00 0,02 0,03 0,02 -0,02
Eigenschaften des Umfeldes
Unternehmerische Aktivität im Land 0,05 0,05 0,04
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship -0,07 -0,07 -0,07
Interkulturelle Erfahrung
Teilnahme am Studierendenaustausch (H1) 0,14 † 0,15 * 0,14 † 0,14 †
Δ Produkt- und Dienstleistungswissen (H2) 0,03 0,03
Divergent-Thinking-Fähigkeit * Δ Produkt- und 
Dienstleistungswissen (H3) 0,07
R² 0,025 0,036 0,041 0,042 0,046
Delta R² 0,011 † 0,005 0,001 0,004
n=243; **=p<0,01; *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung 
wurde nicht gewähl, 1=Spezialisierung wurde gewählt; Teilnahme am Studierendenaustausch: 0=Studierender nimmt 
nicht teil (Kontrollgruppe), 1=Studierender nimmt teil (Experimentalgruppe); Gründungserfahrung: 0=keine 
Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.
Modell 5
Demographische Variablen
Abhängige Variable: Δ Neuartigkeit der Opportunity
Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4
 
Tabelle 15: Wirkung von interkultureller Erfahrung, Produkt- und Dienstleistungswissen auf die Fähigkeit zur 
Erkennung neuartiger Opportunities 
 
In Bezug auf die Umsetzbarkeit der Ideen zeigt sich ein ähnliches Bild, wobei die Bestätigung 
des Haupteffektes in Modell 2 und Modell 3 nur auf dem Signifikanzniveau p<0,1 erfolgt 
(Tabelle 16, Modell 2 und Modell 3). Wie schon bei der Dimension der Neuartigkeit, spielt 
auch bei der Umsetzbarkeit die Beobachtung neuer Produkte und Dienstleistungen in Ausland 
keine besondere Rolle. Auch dies deutet darauf hin, dass die interkulturelle Erfahrung auf 
andere Weise die Veränderung der Fähigkeit zur unternehmerischen Chancenerkennung för-
dert, als durch unmittelbaren Wissenserwerb.  
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Geschlecht 0,03 0,00 0,02 0,02 0,02
Alter -0,12 † -0,09 -0,08 -0,09 -0,08
Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung 0,04 0,04 0,03 0,02 0,03
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,05 -0,06 -0,06 -0,02 -0,02
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 0,04 0,04 0,05 0,04 0,05
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL -0,15 * -0,21 ** -0,17 * -0,17 * -0,17 *
Divergent-Thinking-Fähigkeit -0,02 -0,02 -0,04 -0,04 -0,04
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,08 0,06 0,05 0,04 0,04
Eigenschaften des Umfeldes
Unternehmerische Aktivität im Land 0,17 * 0,17 * 0,02
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,01 0,02 -0,01
Interkulturelle Erfahrung
Teilnahme am Studierendenaustausch (H1) 0,12 † 0,14 † 0,13 † † 0,13 †
Δ Produkt- und Dienstleistungswissen (H2) 0,06 0,06
Divergent-Thinking-Fähigkeit * Δ Produkt- und 
Dienstleistungswissen (H3) 0,07
R² 0,036 0,045 0,071 0,073 0,078
Delta R² 0,009 † 0,026 * 0,002 0,005
Demographische Variablen
n=243; **=p<0,01; *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung 
wurde nicht gewähl, 1=Spezialisierung wurde gewählt; Teilnahme am Studierendenaustausch: 0=Studierender 
nimmt nicht teil (Kontrollgruppe), 1=Studierender nimmt teil (Experimentalgruppe); Gründungserfahrung: 0=keine 
Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.
Modell 5
Abhängige Variable: Δ Umsetzbarkeit der Opportunity
Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4
 
Tabelle 16: Wirkung von interkultureller Erfahrung, Produkt- und Dienstleistungswissen auf die Fähigkeit zur 
Erkennung umsetzbarer Chancen 
 
Schließlich wurde die Auswertung hinsichtlich der Profitabilität der gefundenen Opportuni-
ties wiederholt (Tabelle 17). Hier zeigt sich der stärkste Effekte der interkulturellen Erfah-
rung. Wie für das Gesamtkonstrukt Opportunity Recognition, steigert die interkulturelle Er-
fahrung deutlich die Fähigkeit, unternehmerische Chancen zu erkennen. Der Effekt wird par-
tiell durch den Erwerb von Wissen über Produkte und Dienstleistungen mediiert. Zudem sind 
Menschen mit hohen Divergent-Thinking-Fähigkeiten besser in der Lage, dieses Wissen in 
profitable Opportunities umzusetzen. 
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Geschlecht 0,05 0,02 0,02 0,03 0,03
Alter -0,06 -0,02 -0,03 -0,05 -0,03
Eigenschaften der Person
Gründungserfahrung 0,03 0,04 0,05 0,04 0,05
Produkt- und Dienstleistungswissen (t0) -0,12 † -0,12 † -0,11 0,01 0,01
Spezialisierung im Studium: Handel und Marketing 0,09 0,09 0,09 0,08 0,10
Spezialisierung im Studium: Internationale BWL 0,00 -0,08 -0,11 -0,11 -0,11
Divergent-Thinking-Fähigkeit -0,04 -0,04 -0,03 -0,04 -0,04
Universitätskurse zu Entrepreneurship (t0) 0,04 0,02 0,02 0,00 -0,02
Eigenschaften des Umfeldes
Unternehmerische Aktivität im Land -0,11 -0,12 † -0,10
 Δ Universitätskurse zu Entrepreneurship 0,01 0,01 -0,00
Interkulturelle Erfahrung
Teilnahme am Studierendenaustausch (H1) 0,16 * 0,15 * 0,13 † 0,15 * 
Δ Produkt- und Dienstleistungswissen (H2) 0,19 * 0,17 * 
Divergent-Thinking-Fähigkeit * Δ Produkt- und 
Dienstleistungswissen (H3) 0,23 **
R² 0,025 0,039 0,049 0,069 0,120
Delta R² 0,014 * 0,010 0,020 * 0,051 **
Modell 5
Demographische Variablen
n=243; **=p<0,01; *=p<0,05; 1-seitige Signifikanzen bei gerichteten Hypothesen
Binär kodierte Variablen: Geschlecht: 0=Weiblich, 1=Männlich; Spezialisierungen im Studium: 0=Spezialisierung 
wurde nicht gewähl, 1=Spezialisierung wurde gewählt; Teilnahme am Studierendenaustausch: 0=Studierender 
nimmt nicht teil (Kontrollgruppe), 1=Studierender nimmt teil (Experimentalgruppe); Gründungserfahrung: 0=keine 
Unternehmen (mit-)gegründet, 1=ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet.
Abhängige Variable: Δ Proftabilität der Opportunity
Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4
 
Tabelle 17: Wirkung von interkultureller Erfahrung, Produkt- und Dienstleistungswissen auf die Fähigkeit zur 
Erkennung profitabler Chancen 
 
Die Dimension der Profitabilität scheint damit für die beschriebenen Effekte am relevantesten 
zu sein und einen großen Teil des Gesamteffektes zu erklären. Dies ist angesichts der hohen 
Korrelation beider Variablen keine Überraschung (Korrelationskoeffizient nach Pearson: 
0,65) und unterstreicht die hohe Bedeutung von Profitabilität bei der Bewertung von Ge-
schäftsideen durch Experten. Ein möglicher Grund für die prononcierte Wirkung von interkul-
tureller Erfahrung auf die Fähigkeit, profitable Opportunities zu finden, hat mit dem konkre-
ten Produkt- und Dienstleistungswissen zu tun, das im Ausland erworben werden kann. Wie 
in Kapitel 3.2 geschildert, ist es die Eigenschaft von im Ausland beobachteten Produkten und 
Dienstleistungen, dass sie bereits am Markt vor Ort realisiert wurden und ausreichend lange 
am Markt überleben mussten, um beobachtet werden zu können. Sie sind damit hinsichtlich 
kommerzieller Machbarkeit, Nachfrage und Profitabilität positiv vorselektiert. Es ist daher 
denkbar, das von derartigen Beobachtungen inspirierte Opportunities von diesen Eigenschaf-
ten profitieren und ihrerseits ebenfalls günstige Eigenschaften in Bezug auf die Attraktivität 
am Markt aufweisen.  
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Insgesamt bestätigt die Auswertung der zusätzlichen Dimensionen in diesem Kapitel die 
bisherigen Befunde und erweitert sie um neue Erkenntnisse. Sie zeigt, dass der Haupteffekt in 
Bezug auf alle wesentlichen Dimensionen auftritt. Interkulturelle Erfahrung hilft, neuartigere, 
besser umsetzbare und profitablere Opportunities zu entdecken. Die Art und Weise, wie die-
ser Prozess zustande kommt, ist jedoch unterschiedlich. Das Erlernen und Nützen von konkre-
tem Produkt- und Dienstleistungswissen (Hypothese 2) erklärt einen Großteil des Effektes 
von interkultureller Erfahrung auf die Fähigkeit, kommerzielle attraktive unternehmerische 
Chancen wahrzunehmen. In Bezug auf Neuartigkeit und Umsetzbarkeit ist der Lernmecha-
nismus jedoch nicht direkt erfasst. Das deutet auf andere Formen von Wissen, Einstellungs-
veränderungen oder Fähigkeiten hin, die im Zuge eines Auslandsaufenthaltes erworben wer-
den, und dem Erkennen von unternehmerischen Opportunities dienlich sind. Die Befunde 
verweisen damit auf vielfältige Möglichkeiten für weiterführende Forschung (siehe auch Ka-
pitel 5.5).  
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5. Diskussion  
 
In vielen Ländern der Welt werden temporäre und dauerhafte Migranten häufiger unterneh-
merisch aktiv als Menschen ohne interkulturelle Erfahrung. Vor diesem Hintergrund ist es das 
Ziel dieser Arbeit, den Einfluss von interkultureller Erfahrung auf die Opportunity-
Recognition-Fähigkeit zu erforschen, und dabei die Rolle des kulturellen Kontexts und des 
divergenten Denkens zu beleuchten.  
 
Nach der Beschreibung der Forschungsfragen (Kapitel 1) und der Hintergründe der Ar-
beit (Kapitel 2), wurden fünf konkrete Hypothesen zu Zusammenhängen zwischen interkultu-
reller Erfahrung und der Wahrnehmung unternehmerischer Chancen entwickelt (Kapitel 3). In 
Kapitel 4 wurden anschließend zwei Studien präsentiert, welche die Forschungsfragen behan-
deln und die Hypothesen überprüfen. Die Ergebnisse einer Querschnittstudie (n=444) und 
eines longitudinalen Experimentes über 16 Monate (n=243) bestätigten die Hypothesen. Das 
Sammeln von interkultureller Erfahrung im Ausland erhöht tatsächlich die Fähigkeit, unter-
nehmerische Chancen zu erkennen. Dieser Effekt ist in Ländern mit moderater kultureller 
Distanz zum Herkunftsland stärker ausgeprägt als in Ländern mit sehr niedriger oder sehr 
hoher Distanz. Beide Effekte werden teilweise durch die Gewinnung und Nutzung neuen 
Wissens über Produkte und Dienstleistungen erklärt, die bei der Identifikation von Opportuni-
ties hilfreich sind. Menschen mit stark ausgeprägten Divergent-Thinking-Fähigkeit profitieren 
von diesem Wissen besonders stark.  
 
Die Ergebnisse werfen eine Reihe von Implikationen für Forschung und Praxis auf. In 
weiterer Folge sollen die Beiträge zur Forschung im Bereich Migrant Entrepreneurship (Kapi-
tel 5.1), Opportunity Recognition (Kapitel 5.2) und in weiteren Bereichen (Kapitel 5.3) disku-
tiert werden. Danach erfolgt eine Betrachtung der Limitationen der Arbeit (Kapitel 5.4), der 
Möglichkeiten für weiterführende Forschung (Kapitel 5.5) und ihrer Implikationen für die 
unternehmerische und politische Praxis (Kapitel 5.6).  
 
5.1  Beiträge zur Literatur zu Migrant Entrepreneurship 
In ihrer grundlegenden Arbeit „the promise of entrepreneurship as a field of research“ definie-
ren Shane und Venkataraman (2000) Entrepreneurship als einen Prozess, der das Entdecken 
84 
 
und Umsetzen unternehmerischer Chancen umfasst. Bis dato hat sich die Forschung zu mig-
rantischem Unternehmertum fast ausschließlich mit dem zweiten Teil dieses Prozesses be-
fasst: der Umsetzung. Erklärungsmodelle für das unternehmerische Handeln von Migranten 
betrachten vorwiegend Ressourcen, welche die Erfolgsaussichten einer Gründung erhöhen 
(z.B. ethnische Unterstützungsnetzwerke) oder besondere Einflüsse der Umwelt, die Unter-
nehmensgründungen für Migranten attraktiver machen als Lohnarbeit (z.B. Diskriminierung). 
Die hier vorgestellte Arbeit behandelt erstmals die Identifikation von unternehmerischen 
Chancen im Kontext von migrantischem Unternehmertum. Sie zeigt, dass Menschen mit in-
terkultureller Erfahrung besser in der Lage sind, unternehmerische Chancen wahrzunehmen. 
Die Ergebnisse legen nahe, dass die beschriebenen Effekte nicht ausschließlich die Folge von 
(Selbst)-Selektion sind (vgl. Vandor, 2007, 2009; Constant und Zimmermann, 2006), sondern 
dass Menschen mit interkultureller Erfahrung von einem großen Schatz an Wissen und Erfah-
rungen profitieren, den sie bei der Identifikation von Opportunities in In- und Ausland einset-
zen können.  
 
Zusätzlich zur Benachteiligung am Arbeitsmarkt, Zugang zu sozialem, finanziellem und 
kulturellem Kapital durch unterstützende Netzwerke (Kapitel 2.1) sowie demographischen 
Variablen (Kapitel 2.2) zeigt die Arbeit einen neuen, bisher unerforschten Grund auf, warum 
Menschen mit interkultureller Erfahrung eher unternehmerisch aktiv werden als andere. Eine 
überdurchschnittlich gute Fähigkeit, unternehmerische Opportunities zu identifizieren könnte 
eine neue Erklärung für frühere Befunde von höherer Gründungsneigung (z.B. Levie, 2007), 
größerem Erfolg (Gielnik et al., 2012) und höherer Wachstumsorientierung bei Migranten und 
ihren Unternehmen bieten. Die beschriebenen Zusammenhänge sind geeignet, das erhöhte 
Aufkommen von Entrepreneurship unter Migranten zu erklären, die nach einem Auslandsauf-
enthalt in ihr Herkunftsland zurückkehren (z.B. Ammassari, 2004; McCormick und Wahba, 
2001; Saxenian, 2005). Wie McCormick und Wahba (2001) mutmaßen, sind nicht nur im 
Ausland generierte Ersparnisse für das Gründungsverhalten von Rückkehrern verantwortlich, 
sondern auch im Ausland erworbenes Wissen und neue Kompetenzen. Die vorliegenden Er-
gebnisse zeigen, dass Produkt- und Dienstleistungswissen und eine allgemein erhöhte Fähig-
keit zur Opportunity Recognition zu diesem von McCormick und Wahba (2001) genannten 
Typen von Wissen und Kompetenzen zählen können, die für eine erhöhte Gründungsneigung 
verantwortlich sind. 
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Im Kontext der Theorie zu Migrant Entrepreneurship sind die hier beschriebenen Effek-
te auch hinsichtlich der zeitlichen Dynamik ihres Auftretens interessant. Üblicherweise wer-
den Abweichungen beim Gründungsverhalten zwischen Einheimischen und Migranten mit 
Unterschieden bei Gruppenmerkmalen begründet, die bereits vor der Migration bestanden 
haben, und die auch im Herkunftsland zu höherer Gründungswahrscheinlichkeit geführt hät-
ten (z.B. höhere Ausbildung, Finanzmittel, Netzwerke). Die verstärkte Häufung dieser Merk-
male unter Migranten im Zielland wird dabei durch Selbstselektion, Migrationspolitik oder 
historische Begebenheiten erklärt. Die hier beschriebenen Effekte weisen andere Eigenschaf-
ten auf. Die Vorteile bei der Wahrnehmung unternehmerischer Opportunities entstehen erst 
im Zuge der Migration selbst bzw. nach der Migration, wenn altes und neues Wissen kombi-
niert werden können. Dabei ist unerheblich, ob die Opportunity im Herkunftsland oder im 
Zielland gesucht wird, sofern ausreichend Wissensressourcen aus beiden Ländern vorhanden 
sind, um in Wechselwirkung zu treten und Transfers oder kreative Kombinationen zu ermög-
lichen. Gleiches gilt für kognitive Veränderungen, wie die Relativierung der in der eigenen 
Kultur erlernten Interpretations- und Kommunikationsmuster oder die steigende Bereitschaft, 
Wissen aus fremden Quellen zu berücksichtigen. Auch sie entstehen erst im Zuge der Migra-
tion und der Auseinandersetzung mit einer anderen Kultur. Diese Eigenschaft macht die in 
dieser Arbeit beschriebenen Effekte zu einem wissenschaftlich interessanten, in der Praxis 
jedoch herausfordernden Phänomen. Da die meisten Instrumente der selektiven Immigrati-
onspolitik (z.B. Rot-Weiß-Rot Card) vor allem bei Fähigkeiten ansetzen, die schon vor der 
Migration bestanden haben, werden die besonderen Wirkungen von interkultureller Erfahrung 
und Produkt- und Dienstleistungswissen bei Selektionsmechanismen der Einwanderungspoli-
tik nicht berücksichtigt (siehe auch Kapitel 5.6.2). 
 
Die Arbeit liefert Hinweise darauf, unter welchen Umständen die Wirkung von interkul-
tureller Distanz besonders groß ist. Bei Betrachtung der Herkunfts- und Zielländer der Pro-
banden zeigt sich ein umgekehrt u-förmiger Zusammenhang zwischen der kulturellen Distanz 
zwischen beiden und der Steigerung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit. Ein moderater 
Unterschied zwischen Ländern, wie beispielsweise zwischen Österreich und Spanien oder der 
USA und Frankreich, ermöglicht höhere Zuwächse, da die kulturellen Unterschiede groß ge-
nug sind, um neue Einsichten zu ermöglichen, aber nicht so groß, dass das neue Wissen nicht 
mehr anwendbar ist oder gar nicht aufgenommen werden kann. Bei Ländern mit niedriger 
Entfernung (z.B. Österreich-Schweiz oder USA-England) und sehr großer Distanz (z.B. Ös-
terreich-Ägypten oder USA-Surinam) sind die Steigerungen der Opportunity-Recognition-
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Fähigkeit geringer. Diese Befunde bieten eine interessante neue Perspektive auf die Arbeiten 
von Basu und Altinay (2002), Levie (2007) und Portes und Zhou (1996), welche die unter-
nehmerische Aktivität von verschiedenen Gruppen von Einwanderern entlang ihrer Ethnizität 
oder Herkunftsländer vergleichen. Die Ergebnisse werfen die Frage auf, ob einige der Unter-
schiede zwischen Ethnien und Nationalitäten, die in diesen Studien identifiziert werden, wo-
möglich von der Wirkung der kulturellen Distanz zwischen Herkunfts- und Zielländen und 
ihrem Effekt auf unternehmerisches Denken herrühren. 
 
Schließlich unterstreicht die Dissertation grundsätzlich den Wert von psychologischen 
Theorien für das Forschungsfeld Migrant Entrepreneurship. Wie Rath und Kloostermann 
(2000) anmerken, ist Migrationstheorie überwiegend von wirtschaftsgeographischen, ökono-
mischen und kulturanthropologischen Zugängen dominiert und berücksichtigt selten die Per-
spektive des Individuums. Die Arbeit greift diese Kritik auf und demonstriert, wie kognitive 
Theorien im Bereich Entrepreneurship (u.a. Baron, 2004; Grégoire et al., 2010; Shane, 2000; 
Shepherd und DeTienne, 2004) genutzt werden können, um neues Licht auf makroökonomi-
sche Phänomene der Migration zu werfen.  
 
5.2 Beiträge zur Literatur zu Opportunity Recognition 
Die Ergebnisse der Arbeit liefern Beiträge zum allgemeinen Verständnis von unternehmeri-
schem Denken. In einem vielzitierten Artikel zur Rolle von Wissen beim Erkennen von Op-
portunities stellen Shepherd und DeTienne (2005) die Vermutung an, dass Wissen über Pro-
dukte und Dienstleistungen nicht förderlich, sondern hinderlich für das Erkennen von unter-
nehmerischen Chancen ist. Anders als Wissen über Märkte oder Kundenprobleme mutmaßen 
sie, dass „Wissen über Möglichkeiten, Märkte zu bedienen die Denkprozesse eines Menschen 
entlang bekannter Pfade kanalisiert“ (Shepherd und DeTienne, 2005, S.104)25. 
 
Die Ergebnisse von Studie 2 widersprechen der Aussage von Shepherd und DeTienne 
(2005). Zumindest in Bezug auf Produkt- und Dienstleistungswissen, wie es durch interkultu-
relle Erfahrung gewonnen werden kann, zeigt sich, dass es Opportunity Recognition verbes-
sert, und nicht verschlechtert. Es ermöglicht das Erkennen von Arbitrage-Opportunities für 
ganze Produkt-Markt-Kombinationen oder für konzeptionelle Teilen davon. Das durch inter-
                                                 
25 Im Original: „knowledge of ways to serve the market may channel the individual’s thought process along 
known paths”. 
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kulturelle Erfahrungen gewonnene Wissen kann aber auch kreativ zu neuen Opportunities 
kombiniert werden, und bietet einen Bezugsrahmen für länderübergreifende Vergleiche. Ein 
besonderer Vorteil des Wissens ist dabei, dass es über den Marktmechanismus bereits hin-
sichtlich technischer Machbarkeit und kommerzieller Attraktivität vorgefiltert ist.  
 
Die Befunde der Arbeit deuten auch auf eine Besonderheit von Wissen über Produkte 
und Dienstleistungen hin, welche die Aussage von Shepherd und DeTienne (2005) relativiert. 
Während es einfach möglich ist, sich Kundenprobleme oder Märkte vorzustellen, für die es 
(noch) keine Lösungen gibt, enthält ein am Markt beobachtbares Produkt üblicherweise In-
formationen darüber, welche Bedürfnisse es erfüllt und warum potentielle Kunden es kaufen 
sollen. Im Regelfall wird es dazu zumindest implizit Hinweise auf seinen Nutzen, mögliche 
Kunden und das Problem enthalten, das mit seiner Hilfe gelöst werden kann. Das Wissen über 
neue Produkte muss daher auch einen Teil der Vorteile in Hinblick auf das Erkennen von un-
ternehmerischen Chancen mit sich bringen, die für das Wissen über Kundenprobleme und 
Märkte angenommen und empirisch bestätigt wurden (Shane, 2000; Shepherd und DeTienne, 
2005). 
 
Die explorativen Auswertungen in Kapitel 4.2.5.4 zeigen schließlich auch eine andere 
Eigenschaft von Wissen über neue Produkte und Dienstleistungen im Zusammenhang mit 
Opportunity Recognition. Sie demonstrieren, dass dieses Wissen vor allem die Identifikation 
von besonders profitablen, aber nicht unbedingt neuen oder umsetzbaren Opportunities unter-
stützt. In Zusammenschau mit der Arbeit von Shepherd und DeTienne (2005), die positive 
Wirkungen von Wissen über Kundenprobleme auf die Dimension Innovativität finden, legen 
die Ergebnisse nahe, dass verschiedene Arten von Wissen das Erkennen von Opportunities 
mit unterschiedlichen Eigenschaften ermöglichen. Der Einfluss von Wissen erstreckt sich 
somit im nicht nur auf die grundsätzliche Fähigkeit, Opportunities zu identifizieren (z.B. 
Ucbasaran et al., 2009), die Disziplinen in denen sie gefunden werden (Shane, 2000) oder wie 
individuelle Prototypen von Opportunities aussehen (Baron und Ensley, 2007) – sie beein-
flusst auch auf differenzierte Weise grundlegende Parameter wie den Neuartigkeitsgrad, die 
Umsetzbarkeit und die Profitabilität der Opportunities, die identifiziert werden können. 
 
 
 
88 
 
5.3  Beiträge zu anderen Literatursträngen 
Ein besseres Verständnis der Zusammenhänge zwischen interkultureller Erfahrung und 
Opportunity-Recognition-Fähigkeiten kann auch für andere Forschungsfelder Beiträge liefern, 
in denen internationale Mobilität und unternehmerisches Handeln relevant sind.  
 
Darunter fällt zunächst das Forschungsbiet Expatriate Research, das die Wirkung von 
Auslandseinsätzen auf Manager und ihre Organisationen erforscht (Bonache et al., 2001; 
Carpenter et al., 2001; Fee und Gray, 2012; Stahl et al., 2002; Yamazaki und Kayes, 2004). 
Die Ergebnisse unterstreichen die Bedeutung von Auslandseinsätzen als Instrument der 
Personalentwicklung. Sie zeigen, dass die Fähigkeiten, die durch Auslandseinsätze 
weiterentwickelt werden können, weit über jene hinausgehen, die unmittelbar mit der 
Aufgabe am Einsatzort oder mit der Anpassung an das Umfeld zu tun haben (Yamazaki und 
Kayes, 2004). Ein positiver Nebeneffekt von Auslandseinsätzen kann die Verbesserung der 
Opportunity-Recognition-Fähigkeiten sein. Die Ergebnisse legen zudem nahe, dass dieser 
positive Effekt auch aufritt, wenn er (wie in beiden Studien) weder von der Organisation noch 
von der entsandten Person willentlich beabsichtigt ist. Damit bieten die Ergebnisse eine neue 
Perspektive auf das in der Expatriate-Forschung häufig beobachtete Problem, dass viele 
Fachkräfte nach der Teilnahme an einem Auslandseinsatz das Unternehmen verlassen, das sie 
entsandt hat (z.B. Lazarova und Caliguri, 2002). Burer et al. (2013) vermuten, dass diese 
Rückkehrer möglicherweise selbständig oder als Unternehmensgründer tätig werden, da ihr 
internationales Netzwerk und Wissen unternehmerisches Handeln stark begünstigt. Die 
vorliegende Arbeit stützt und erweitert dieses Argument: Aufgrund ihrer gestiegenen 
Opportunity-Recognition-Fähigkeiten haben einige Expatriates möglicherweise nach ihrer 
Rückkehr so attraktive Geschäftsideen, dass sie das Risiko auf sich nehmen, die Organisation 
zu verlassen und ein eigenes Unternehmen gründen. 
 
Ein verwandtes Forschungsgebiet ist International Entrepreneurship, das sich unter 
anderem mit der Verwendung von Wissen in „born global“ Start-Ups befasst. Darunter 
werden junge Unternehmen verstanden, die bereits zu Beginn ihrer Tätigkeiten in mehreren 
internationalen Märkten tätig zu werden (Bell et al., 2003; Johanson und Vahlne, 1977, 2009; 
Jones et al., 2011; McDougall und Oviatt, 1994; Oviatt und McDougall, 2005; Zahra et al., 
2000). Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, dass internationales Wissen nicht nur während 
der frühen Expansion eines Unternehmens, sondern auch vor seiner Gründung eine wichtige 
89 
 
Rolle spielen kann. Es hilft nicht nur bei der Identifikation von Opportunities für die 
Internationalisierung (Zahra et al., 2000), sondern unterstützt auch die allgemeine Fähigkeit 
zur Identifikation von unternehmerischen Chancen für die Einführung von neuen Gütern und 
Dienstleistungen (Casson, 1982; Shane und Venkataraman, 2000). Dieser Zusammenhang gilt 
besonders in Bezug auf die Unternehmensgründer der Organisation. Frühere Studien 
demonstrierten einen positiven Einfluss von internationaler Arbeitserfahrung von Gründern 
auf die Geschwindigkeit und den Erfolg bei der Internationalisierung ihrer Unternehmen (z.B. 
Johanson und Vahlne, 2009; McDougall und Oviatt, 2005; Sapienzia et al., 2006; Shrader et 
al., 2000). Die Ergebnisse dieser Arbeit legen nahe, dass eine Steigerung der Opportunity-
Recognition-Fähigkeiten ein möglicher Mediator dieser Beziehungen ist.  
 
Die Arbeit hat auch Implikationen für die Forschung über den Zusammenhang von in-
ternationaler Mobilität und Kreativität (Fee und Gray, 2012; Leung et al., 2008; Leung und 
Chiu, 2010; Maddux und Galinsky, 2009; Maddux et al., 2010). Dieses junge Forschungsfeld 
untersucht, wie Auslandserfahrungen auf kreatives Denken wirken. In vielen Fällen werden 
dazu Laborexperimente durchgeführt, mittels derer interkulturelle Erfahrungen durch Priming 
simuliert und dadurch entsprechende Erinnerungen an interkulturelle Erfahrungen aktiviert 
werden (Leung und Chiu, 2010; Maddux und Galinsky, 2009). Dieses Vorgehen ist nicht un-
umstritten. So kritisiert beispielsweise Rich (2009) die niedrige externe Validität solcher Ex-
perimente. Er betont, dass „milde Formen von multikultureller Erfahrung, wie eine einmalige 
Auseinandersetzung mit einer fremden Kultur in einem Laborexperiment oder während einer 
Woche Urlaub im Ausland” sich stark von der Erfahrung unterscheiden, die jemand macht, 
der längere Zeit im Ausland arbeitet und lebt (Rich, 2009, S.156)26. Dem Verständnis folgend, 
dass das Erkennen von unternehmerischen Chancen einen kreativen Denkprozess darstellt 
(Dimov, 2007, 2011; Lumpkin und Lichtenstein, 1999; Ward, 2004), bietet diese Dissertation 
eine Antwort auf diese Kritik. Die Ergebnisse zu Hypothese 1 validieren die Haupthypothese 
von Leung et al. (2008), Maddux und Galinsky (2009), Maddux et al. (2010), dass ein positi-
ver Zusammenhang zwischen interkultureller Erfahrung und kreativer Leistung besteht, in 
einem Setting mit hoher externer Validität. In beiden Erhebungen dieser Arbeit besteht der 
Stimulus aus einer mehrmonatigen Auslandserfahrung (siehe auch Argumente zur Validität 
der Stichproben in Kapiteln 4.1.1, 4.2.1, und 4.2.2). Die Ergebnisse zeigen außerdem, dass die 
Steigerung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit teilweise durch Produkt und Dienstleis-
                                                 
26 Im Original: „Mild forms of multicultural experience, such as a single exposure to a foreign culture in a labor-
atory experiment or a single week spent vacationing abroad“.   
90 
 
tungswissen mediiert wird, und dass Menschen mit guten Fähigkeit zu divergentem Denken 
besser in der Lage sind, diese in attraktive Opportunities umzuwandeln. Die Befunde zu Hy-
pothese 3 deuten darüber hinaus darauf hin, dass neben der von Leung et al., (2008) und Kol-
legen gezeigten veränderlichen Aspekten des kreativen Denkens auch kreative Fertigkeiten 
existieren, die durch eine Auslandserfahrung nicht direkt beeinflusst werden, aber moderieren, 
wie gut die Informationen aus der Auslandserfahrungen verwertet werden. 
 
Nicht zuletzt unterstreicht die vorliegende Arbeit die Rolle von individueller Mobilität 
in Bezug auf die geographische Diffusion von Innovation. Migration und Handel galten lange 
Zeit als wichtige Faktoren für die räumliche Verbreitung von Innovation und Fortschritt 
(Schilling, 1983; Scoville, 1951). Sie ermöglichen die Verbreitung von Innovationen und eine 
spezialisierte Aufgabenteilung in und zwischen Gesellschaften (Ridley, 2010; Tarde, 1903,  
1969). Die Migration von Individuen wurde dabei als ein besonders wirkungsvoller Weg für 
den Austausch von Wissen und Innovation angesehen (Scoville, 1951)27. Die Befunde in die-
ser Arbeit deuten darauf hin, dass dieses Prinzip auch in der globalisierten Welt des 
21.Jahrhunderts noch gilt. Trotz der vielen Möglichkeiten zum Austausch von Information 
über neue Technologien, nehmen Menschen im Zuge von Auslandserfahrungen nach wie vor 
mehr unternehmerisch relevantes Wissen auf als solche, die das Land nicht verlassen. Sie 
agieren als „Wissensbroker“ zwischen verschiedenen Ländern und treiben die Verbreitung 
von Innovationen voran (Hargadon und Sutton, 1997). 
 
5.4 Limitationen 
Diese Arbeit hat einige Einschränkungen. Erstens wurde die Opportunity-Recognition-
Fähigkeit in beiden Studien in einem zeitlich beschränkten Setting gemessen, das sich auf 
einen ganz bestimmten Aspekt konzentriert hat: die Identifikation von Geschäftsideen. In 
Übereinstimmung mit der Literatur wurde davon ausgegangen, dass das ein wichtiger und 
kritischer Schritt in der Identifikation von unternehmerischen Chancen ist (Dimov, 2011; 
Lumpkin und Liechtenstein, 2005; McMullen und Shepherd, 2006). Darüber hinaus erlaubt 
dieses Vorgehen eine hohe Vergleichbarkeit mit früheren Experimenten zu unternehmeri-
                                                 
27 Scoville (1951, S.349-359) beschreibt die Rolle des Migranten im Sinne von Hypothese 2 dieser Arbeit: „The 
individual may be a workman or an entrepreneur who moves into a community and brings either the skill, know-
how, or actual machines of an alien technology. […] Or the individual may be a traveller […] who visits foreign 
regions, observes the process of some activity in which he is versed, and returns home to utilize and disseminate 
the knowledge he has thus gained”.  
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schem Denken (Corbett, 2007; DeTienne und Chandler, 2004, 2007; Gielnik et al., 2012; 
Grégoire et al., 2010a; Shane und DeTienne, 2005). Auf der anderen Seite wird dadurch nicht 
das volle Spektrum der Entwicklung einer unternehmerischen Opportunity erfasst, sondern 
vor allem der Beginn des Prozesses (Dimov, 2011). 
 
Zweitens wurden bei den Experimenten auf bestimmte Produktkategorien und Branchen 
fixierte Szenarien zur Messung der Opportunity-Recognition-Fähigkeit verwendet. In den 
Aufgabenstellungen wurden „third-person-opportunities“ abgefragt, also Geschäftsideen, die 
unabhängig von den konkreten Fähigkeiten und Interessen des Entrepreneurs durch Dritte 
umgesetzt werden können (McMullen und Shepherd, 2006). Der Lösungsraum der Aufgaben 
war örtlich und hinsichtlich der Branche (Lebensmitteleinzelhandel bzw. Tageszeitungen) 
eingegrenzt. Auf diese Weise war es möglich, Verzerrungen durch unterschiedliche Grün-
dungsinteressen und Motivationen zu minimieren. Außerdem verhinderte die Formulierung, 
dass die Opportunities von persönlichen, den Evaluatoren unbekannten Faktoren, beeinflusst 
wurden (z.B. nicht vorhandenes Gründungsinteresse). Die so erhaltenen Ergebnisse waren 
ausreichend standardisiert, um von den Experten ausgewertet und miteinander verglichen zu 
werden. Zugleich bedeutet diese Einschränkung jedoch, dass die Instrumente nur einen Teil 
möglicher Veränderungen der Opportunity-Recognition-Fähigkeit erfassen konnten, und zwar 
jenen, der unmittelbar mit Zeitungen und Supermärkten zu tun hat oder aus anderen kogniti-
ven Veränderungen wie größerer Offenheit resultiert. Erweiterungen des Wissens in anderen 
Produktkategorien, die womöglich stärker den persönlichen Interessen der Probanden ent-
sprochen hätten, wurden dabei nicht berücksichtigt. Angesichts der großen Bedeutung von 
persönlichen Interessen und Intentionen bei der Entwicklung von Gründungsideen für die 
eigene Person (Fiet und Patel, 2008; Krueger, 2000; McMullen und Shepherd, 2006; Shane, 
2000) erscheint es für zukünftige Forschung lohnend, Instrumente mit breiteren Lösungsräu-
men einzusetzen (vgl. DeTienne und Chandler, 2004) oder tatsächliche Gründungsaktivitäten 
zu untersuchen.  
 
Drittens kann für Studie 2 nicht ausgeschlossen werden, dass aufgrund der Selbstselek-
tion der Probanden systematische Unterschiede zwischen der Experimental- und Kontroll-
gruppe oder zwischen Studierenden in einzelnen Ländern bestehen. Solche Verzerrungen 
können bei natürlichen Experimenten selten vermieden werden und sind gewissermaßen die 
Kehrseite ihrer hohen externen Validität (Meyer, 1995). Tatsächlich zeigt der Vergleich bei-
der Gruppen signifikante Unterschiede hinsichtlich Alter, Geschlecht, Studienrichtung und 
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dem Besuch von Kursen zu Unternehmensgründung in t0 (Tabelle 7). Diese Differenzen sind 
angesichts des Forschungskontexts größtenteils nachvollziehbar: für Studierende der interna-
tionalen Betriebswirtschaftslehre sind längere Auslandserfahrungen verpflichtend, Auslands-
semester werden üblicherweise in jüngeren Jahren absolviert und der Zugang zu Entrepreneu-
rship-Kursen ist für Studierenden der Betriebswirtschaftslehre an der Wirtschaftsuniversität 
Wien einfacher. Nichtsdestotrotz können diese Merkmale mit den untersuchten Variablen 
interagieren. Zudem könnten weitere, nicht erfasste Unterschiede existieren. Auf der anderen 
Seite zeigt sich, dass sich die Probanden in Bezug auf die unabhängigen Variablen, Mediato-
ren, Moderatoren und die abhängigen Variablen in t0 nicht unterscheiden. Variablen, bei de-
nen Unterschiede festgestellt werden konnten, wurden außerdem in allen Auswertungen als 
Kontrollvariablen berücksichtigt. Dennoch lässt sich nicht ausschließen, dass systematische 
Unterschiede, z.B. in Bezug auf Variablen wie Innovativität, Offenheit für neue Informatio-
nen und Eindrücke oder Risikopräferenz (Vandor, 2007, 2009), innerhalb der Stichprobe be-
stehen und die Ergebnisse beeinflussen. 
 
Viertens ist anzumerken, dass die Generalisierbarkeit der Resultate gewissen Ein-
schränkungen unterliegt. Die Stichprobe repräsentiert vor allem jene Form von interkulturel-
len Erfahrungen, die in Folge eines mehrmonatigen Auslandsaufenthaltes gemacht werden 
und die für Auslandstudien und kürzere „Expatriate Assignments“ typisch sind. Diese Formen 
der Migration repräsentieren einen nicht unerheblichen Teil der globalen Migration (King et 
al., 2003; Teichler et al., 2011). Es ist allerdings zu berücksichtigen, dass beide Stichproben 
überwiegend aus jungen, gut ausgebildeten Studierenden bestanden, die sich freiwillig zum 
Aufenthalt im Ausland entschlossen haben. Es ist daher unklar, ob hier beobachtete Zusam-
menhänge auch für unfreiwillige Migranten und Migranten mit niedrigerer Ausbildung gültig 
sind. 
 
Schließlich wurden zur Überprüfung von Hypothesen 4 und 5 auch Teilnehmer der 
Kontrollgruppe herangezogen, und ihr Verbleib in Österreich zwischen t0 und t1 als Aufenthalt 
in einem Land mit identischer Kultur zu Österreich bewertet. Dieser Schritt ist zwar logisch 
zulässig, stellt jedoch eine Vereinfachung dar, da anzunehmen ist, dass auch diese Personen 
zumindest in „kleinen Dosen“ interkulturelle Erfahrung zwischen t0 und t1 gewinnen konnten, 
beispielsweise durch Medien oder Urlaubsaufenthalte.  
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5.5 Zukünftige Forschung 
Die vorliegende Arbeit behandelt neue Forschungsfragen an der Schnittstelle von Entrepre-
neurship, Opportunity Recognition und Migration. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse kann 
eine Reihe von interessanten weiterführenden Forschungsfragen in diesen Feldern formuliert 
werden. Im Folgenden sollen einige davon entlang von vier unterschiedlichen Zugängen dar-
gestellt werden, die unmittelbar an diese Arbeit anknüpfen. 
 
Ein interessanter Ausgangspunkt ist zunächst die Tatsache, dass in dieser Arbeit nur ein 
Teil der Wirkung von interkultureller Erfahrung auf die Opportunity-Recognition-Fähigkeit 
(Hypothese 1) durch die Veränderung von Produkt-und Dienstleistungswissen erklärt wird. 
Der restliche Teil der Varianz bleibt unerklärt und bietet viele Möglichkeiten für weitere 
konzeptionelle und empirische Arbeiten. Mehrere mögliche Effekte, die in dieser Arbeit be-
schrieben aber nicht explizit getestet werden, eignen sich dabei für eine genauere Untersu-
chung: (i) die Reduktion von Fixierung auf Handlungs- und Sichtweisen, die aus der eigenen 
Kultur bekannt sind (vgl. Leung et al., 2008), (ii) eine grundsätzlich höhere Bereitschaft, den 
Status Quo zu hinterfragen, oder (iii) eine höhere Bereitschaft, alternative Sichtweisen für die 
eigenen Denkprozesse zuzulassen (vgl. Hadis, 2005). Diese Eigenschaften könnten durch das 
Erleben von interkulturellen Begegnungen gesteigert werden und die Fähigkeit zur Opportu-
nity Recognition fördern (Dyer et al., 2008). Auch andere Formen von Wissen, z.B. über 
Kundenprobleme und Märkte (Shepherd und DeTienne, 2005; Shane, 2000) oder kulturelle 
Besonderheiten (Leung et al., 2008) könnten Erklärungen liefern. Ebenso ist eine Erhöhung 
der „entrepreneurial alertness“ (Gaglio und Katz, 2001; Kirzner, 1973, 1979) im Zuge eines 
Auslandsaufenthaltes denkbar, da sich im Zuge der Anpassung an das neue, unbekannte Um-
feld die generelle Aufmerksamkeit und Achtsamkeit auf Umweltsignale erhöht.  
 
Auch eine Weiterentwicklung der Problemlösungskompetenz könnte als Mediator der 
Beziehung zwischen interkultureller Erfahrung und Opportunity-Recognition-Fähigkeit in 
Frage kommen. Sieck et al. (2013) beobachten, dass Individuen nach interkulturellen Erfah-
rungen angesichts komplexer Probleme öfter Lösungsstrategien anwenden, die für wissen-
schaftliches Arbeiten typisch sind, wie die Suche nach Gründen für bestimmte Ereignisse oder 
das Aufstellen und Testen von Hypothesen. Solche Strategien könnten das Identifizieren von 
unternehmerischen Opportunities begünstigen (Dyer et al., 2008). Die genannten Variablen 
erscheinen gut geeignet, um die Wirkung von interkultureller Erfahrung auf das Erkennen von 
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Opportunities besser zu erklären. Das gilt insbesondere auch in Hinblick auf die Dimensionen 
der Neuartigkeit und Umsetzbarkeit, bei denen neues Produkt- und Dienstleistungswissen 
nicht für den Haupteffekt verantwortlich ist (Kapitel 4.2.5.4)  
 
Eine zweite vielversprechende Richtung ist die Betrachtung von Einflussfaktoren und 
Moderatoren der Beziehung zwischen interkultureller Erfahrung und Opportunity Recogniti-
on. Interkulturelle Erfahrungen können sich hinsichtlich der handelnden Person, ihrer Umwelt 
und der Art der Interaktion auf viele Weisen unterscheiden (Berry, 1997). Ein Einflussfaktor 
sind die sozialen Netzwerke der Person, die sich basierend auf Ethnizität, Zugehörigkeit zur 
selben Organisation oder zum selben Programm formen können. Solche Netzwerke können 
Gründungsvorhaben unterstützen und Zugang zu Personen, Kapital, Wissen und Ideen bieten 
(Aldrich und Waldinger, 1990; Wilson und Portes, 1980; Greene und Butler, 1986). Zugleich 
könnten Netzwerke die individuelle Identifikation von neuen Opportunities aber auch behin-
dern, wenn sie und ihre Ressourcen auf bestimmte Branchen oder Geschäftsmodelle speziali-
siert sind und die Suche nach Opportunities auf diese beschränken. Auch bedeutet nicht jeder 
Auslandsaufenthalt das gleiche Maß an interkultureller Erfahrung. Arbeitspensum, Studium, 
soziale und gesetzliche Verpflichtungen können das Ausmaß und die Art der Interaktion mit 
Menschen der anderen Kultur beeinflussen. Zugleich sind zumindest einfache Formen von 
interkultureller Erfahrung auch ohne Mobilität möglich, beispielsweise durch Medien oder 
den Austausch mit Immigranten im eigenen Land.  
 
Ebenso spielen individuelle Fertigkeiten wie Sprachkenntnisse und interkulturelle 
Kompetenz eine Rolle. Leung und Chiu (2010) zeigen beispielsweise, dass die Steigerungen 
der Kreativität durch interkulturelle Erfahrungen größer sind, wenn während der interkulturel-
len Erfahrung eine größere Offenheit für neue Erfahrungen vorherrscht. Die Auseinanderset-
zung mit der Kultur des Ziellandes ist dabei ein wichtiger Parameter für kognitive Verände-
rungen (Leung et al., 2008; Maddux, Galinsky, 2009; Maddux et al. 2010). Der Umgang mit 
den Herausforderungen bei der Anpassung an ein neues Lebensumfeld kann sehr unterschied-
lich ausfallen und, je nach Person und Umwelt, eine bewusste Auseinandersetzung oder auch 
Ablenkung und Rückzug bedeuten (Anderson, 1994; Berry, 1997, 2005; Folkman und Laza-
rus, 1985). Es ist wahrscheinlich, dass differenzierte Strategien der Anpassung, die auf das 
Verstehen beider Kulturen abzielen und sie als gleichwertig verstehen, für die Entwicklung 
der Opportunity-Recognition-Fähigkeiten hilfreicher sind als defensive Strategien (Ablehnung 
der anderen Kultur) oder Assimilation (Ablegen der ursprünglichen Kultur). Nicht zuletzt 
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könnten auch eine Reihe von individuellen Eigenschaften wie Vorwissen, Einstellungen und 
Interessen (z.B. an bestimmten Produktkategorien oder an Unternehmensgründungen an sich) 
beeinflussen, welche Erfahrungen gemacht werden und welches Wissen in einem Land auf-
genommen wird. Zukünftige Arbeiten könnten hier einen Beitrag leisten und weiter explorie-
ren, unter welchen Bedingungen die in dieser Arbeit beschriebenen Effekte wie auftreten. 
 
Drittens sollte weiterführende Forschung darauf abzielen, die Hypothesen dieser Arbeit 
mit komplementären Methoden zu überprüfen und zu erweitern. Ein denkbarer Zugang dafür 
wäre das Überprüfen der Hypothesen in einem Setting mit höherer interner Validität. Das 
wäre zum Beispiel mittels natürlicher Experimente möglich, bei denen die Migrationsziele der 
Personen unabhängig von individuellen Präferenzen durch externe Faktoren beeinflusst wer-
den. Diese sollte nicht mit den Hypothesen in Verbindung stehen und möglichst zufällig sein. 
Denkbare Stichproben wären auf verschiedene Gemeinden innerhalb eines Landes verteilte 
Asylwerber oder Menschen in Auslandseinsätzen von Katastrophenhilfsorganisationen. Eine 
andere Herangehensweise sind Laborexperimente, in denen interkulturelle Erfahrung über 
künstliche Stimuli simuliert oder frühere Erlebnisse durch Priming aktiviert werden (Leung et 
al., 2008; Maddux und Galinsky, 2010; Vandor und Franke, 2015).  
 
Schließlich ist die hier vorgestellte Idee, dass interkulturelle Erfahrung unternehmeri-
sches Denken und Handeln beeinflussen kann, auch über das Thema Opportunity Recognition 
hinaus auf andere psychologische Eigenschaften anwendbar. Angesichts der Tatsache, dass 
interkulturelle Erfahrungen in vielerlei Hinsicht transformative Wirkungen haben und Denk- 
und Verhaltensmuster radikal ändern können (Hadis, 2005; Maddux und Galinsky, 2010; 
Tadmor et al., 2009; Yamazaki und Kayes, 2004; u.v.a.) erscheint es lohnend, das hier erar-
beitete Wirkungsmodell auch in Zusammenhang mit weiteren Eigenschaften zu untersuchen, 
die mit Gründungsneigung und Gründungserfolg assoziiert werden. Diese könnten unter an-
derem Eigenschaften wie Optimismus und eine prospektive Einstellung (Zeiler, 2013), umset-
zungsrelevante Fähigkeiten wie Stress-Management und Ambiguitätstoleranz (Karner, 2009; 
Yamazaki und Kayes, 2004) oder motivationale Aspekte wie Bedürfnis nach Autonomie und 
Unabhängigkeit umfassen. Erste explorative Forschungsarbeiten in diesem Feld zeigen viel-
versprechende Resultate (Karner, 2009; Zeiler, 2013). 
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5.6 Implikationen für die Praxis 
5.6.1  Implikationen für (angehende) Unternehmer 
Die vorliegende Arbeit hat einige Implikationen für die unternehmerische Praxis. Sie unter-
streicht die Bedeutung von interkultureller Erfahrung für angehende Unternehmer und beste-
hende Organisationen und zeigt den Wert von Auslandserfahrungen als Quelle für innovative 
Ideen. Jenseits der anekdotischen Evidenz der Erfolgsgeschichten eines Dietrich Mateschitz 
oder der Samwer-Brüder zeigen die Ergebnisse, dass im Ausland gesammelte Erfahrungen 
und Wissen über Produkte und Dienstleistungen systematisch helfen können, vielverspre-
chende unternehmerische Chancen zu identifizieren. Die Wirkung geht über reine Arbitrage-
Effekte hinaus. Basierend auf dem im Ausland erlernten Wissen können gänzlich neue Ge-
schäftsideen entstehen, wenn das Wissen als Sprungbrett für kreatives Denken oder als Ver-
gleichsfolie zu bereits bekannten Produkten und Dienstleistungen genutzt wird. Auf diese 
Weise können Entrepreneure ihre Fähigkeiten zum Erkennen von Opportunities steigern – 
auch in Branchen, die nicht ihren Hauptinteressen entsprechen und über die Dauer eines Auf-
enthaltes hinaus. Eine naheliegende Implikation der Arbeit ist daher die Empfehlung an ange-
hende Entrepreneure und Intrapreneure, für einige Zeit im Ausland zu leben, um interkulturel-
le Erfahrungen zu sammeln. 
 
Die Ergebnisse der Arbeit legen zudem nahe, dass die Wahl des Ortes der interkulturel-
len Erfahrung die Effektivität dieser Erfahrung beeinflusst. Kulturell moderat unterschiedliche 
Länder versprechen dabei die größten Steigerungen. Hier findet ein (angehender) Entrepre-
neur ein Umfeld, das ausreichend unterschiedlich ist, um Inspiration für eigene Opportunities 
zu bieten und die kognitive Flexibilität und Offenheit zu steigern. Zugleich sind die kulturel-
len Unterschiede gering genug, um Vergleiche zu ermöglichen und um mittelbare und unmit-
telbare Möglichkeiten für Arbitrage und Rekombination zu entdecken. Im hier gewählten 
Sample entspricht diese moderate Distanz beispielsweise jener zwischen Österreich und Spa-
nien oder Dänemark28.  
                                                 
28 Diese Befunde sollten nicht unbedingt als konkrete Reiseempfehlungen für diese Länder verstanden werden. 
Je nach Person und Branche kann sehr unterschiedlich sein, was eine „moderate“ Distanz darstellt. In Branchen 
mit sehr viel implizitem, nicht kodifizierbaren Produktionswissen (z.B. Architektur oder Baubranche, Woo et al., 
2004) kann auch ein Aufenthalt in sehr nahem Ausland Zugang zu neuem Wissen bieten, während in stark glo-
balisierten Märkten (z.B. Internetsuche) Produkte weniger stark von nationaler Kultur beeinflusst werden. Zu-
dem zeigen die Befunde zu Hypothese 5, dass auch Wissen aus kulturell nahen Ländern sehr förderlich für Op-
portunity-Recognition-Fähigkeiten sein kann, sofern es gelingt, vor Ort neues Wissen anzueignen. 
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Andererseits verweist die Arbeit auf den Wert von bereits vorhandener interkultureller 
Erfahrung in Unternehmen, beispielsweise bei Menschen mit Migrationshintergrund. Ihr 
Vorwissen und ihre kognitiven Fähigkeiten können für sie selbst und ihre Arbeitgeber eine 
wertvolle Ressource beim Aufspüren neuer unternehmerischer Chancen darstellen. Ange-
sichts von 1,5 Millionen Menschen mit Migrationshintergrund in Österreich existiert hier viel 
Potential für Österreichs Wirtschaft. Instrumente des Diversitätsmanagements und eine Kultur 
der Offenheit in Betrieben können dabei helfen, dieses Potential zu nutzen (Pramböck, 2013). 
Eine weitere Implikation ist die Möglichkeit, Austauschprogramme in Unternehmen als In-
strument zur Förderung von Entrepreneurship zu begreifen. Auslandseinsätze, -Ausbildungen 
und „Field Trips“ ins Ausland können gezielt eingesetzt werden, um die Opportunity-
Recognition-Fähigkeit einzelner Mitarbeiter zu erhöhen. Es ist anzunehmen, dass solche Ef-
fekte weiter gesteigert werden können, wenn sie durch zusätzliche Maßnahmen (z.B. Entre-
preneurship-Trainings, das Führen von Opportunity-Tagebüchern, Programme für Intrapre-
neurship) flankiert werden. 
 
5.6.2  Implikationen für die Politik 
Die Ergebnisse dieser Dissertation eröffnen interessante Perspektiven für politische Entschei-
dungsträger in den Bereichen Bildung, Migration und Unternehmensgründung.  
 
Zunächst zeigt die Arbeit Möglichkeiten für Bildungsinstitutionen auf, Ausbildungen 
im Bereich Entrepreneurship und Maßnahmen zur Förderung von Mobilität von Schülern und 
Studenten als komplementäre Angebote mit positiven Wechselwirkungen zu verstehen. Das 
Angebot an Entrepreneurship-Ausbildungen in Österreich ist in den letzten zwei Jahrzehnten 
an Schulen, Fachhochschulen und Universitäten gestiegen (Achleitner, 200729; Gilbert et al., 
2004). Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit implizieren, dass Entrepreneurship-
Ausbildungen gut mit bereits existierenden Programmen wie Erasmus, kombiniert werden 
könnten, bei denen Schüler und Studierende für mehrere Monate im Ausland leben. Durch die 
Integration von Austauschprogrammen in die Ausbildungsstrategie im Bereich Entrepreneu-
rship können Bildungseinrichtungen die Effektivität dieser Programme steigern – beispielwei-
se durch spezielle Entrepreneurship-Angebote unmittelbar vor, während oder unmittelbar 
                                                                                                                                                        
 
29 Achleitner et al. (2007) nennen in ihrer Studie 17 Institutionen an österreichischen Fachhochschulen und Uni-
versitäten, die Ausbildungen im Bereich Entrepreneurship anbieten. 
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nach dem Auslandsaufenthalt. Angesichts über 670.000 Austauschstudierender in Europa 
erscheint diese Maßnahme geeignet, einen Beitrag zur Reduktion des „entrepreneurial gap“ 
zwischen Europa und den USA zu leisten. 
 
Die Implikationen betreffen auch die Migrationspolitik. Mehr als 230 Millionen Men-
schen weltweit sind Migranten (Vereinte Nationen, 2013). Ein wachsender Teil davon sind 
hochqualifizierte Personen wie Studierende, Ingenieure, Forscher oder Unternehmer, die Lan-
desgrenzen überqueren, um Zugang zu Ausbildung, Arbeit und neuen Märkten zu erhalten 
(Mahroum, 2001). Das Anwerben dieser hochqualifizierten Migranten wird mehr und mehr 
als „War for Talent“ zwischen verschiedenen Ländern verstanden (Brown und Tannock, 
2009, S. 377). Eine steigende Zahl von Ländern hat ihre Migrationspolitik auf hochqualifi-
zierte Migranten ausgerichtet (Florida, 2004) und versucht mit Maßnahmen im Bereich Bil-
dung, Beschäftigung, Steuerpolitik und rechtlichen Rahmenbedingungen ein attraktives Um-
feld für diese Zielgruppe zu schaffen (Brown und Tannock, 2009). So wurde unter anderem 
Anfang der 2010er Jahre in Österreich die Rot-Weiß-Rot-Card eingeführt, mit der gezielt 
Fachkräfte und Schlüsselarbeitskräfte zum Zuzug ermutigt werden sollten (Zimmermann, 
2012). Die Kriterien, um als „hochqualifiziert” eingestuft zu werden, sind üblicherweise sehr 
selektiv und beinhalten Charakteristika wie Ausbildung, Erfahrungen in Unternehmen, forma-
le Bildungsabschlüsse und Vermögen (Antecol et al., 2001; Mahroum, 2001). Die Ergebnisse 
dieser Studie legen nahe, dass Auswahlinstrumente auch den nicht formalisierten Teil des 
Humankapitals von Immigranten berücksichtigen sollten. Das gilt für ihr Wissen über die 
wirtschaftliche und soziale Realität einer anderen Kultur und das damit assoziierte Wissen 
über Produkte, Dienstleistungen und unternehmerische Opportunities. Das Anwerben und 
Unterstützen von Migranten mit besonders reichhaltigem Wissen über Produkte und Dienst-
leistungen oder Wissen in Branchen, in denen im Zielland besonderer Innovationsbedarf vor-
liegt, sollte Teil einer wirkungsvollen Migrationspolitik sein.  
 
Die Ergebnisse betonen auch den Wert von temporärer Mobilität für die Gesellschaft. 
Rückkehrmigranten werden in vielen Ländern häufiger unternehmerisch aktiv als Einheimi-
sche ohne Auslandserfahrung. Sie stimulieren damit Wachstum und die Schaffung von Ar-
beitsplätzen (McCormick und Wahba, 2001; Saxenian, 2005; Wright et al., 2008). Für Öster-
reich sind wenige gesicherte Fakten zur unternehmerischen Aktivität von Rückkehrmigranten 
bekannt. Eine aktuelle Umfrage unter 660 österreichischen Forschern im Ausland bzw. nach 
ihrer Rückkehr zeigt aber, dass knapp 7% der Befragten, die bereits zurückgekehrt waren und 
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10% der noch im Ausland verblieben Personen selbständig oder als Unternehmensgründer 
tätig waren (Lang et al., 2014, S.102ff). Diese Zahlen verweisen auf ein beträchtliches Poten-
tial: Während Rückkehrmigranten in Österreich bereits eine große Gruppe stellen – allein im 
Jahr 2012 lag die Zahl der Zuzüge nach Österreich von Menschen mit österreichischer Staats-
bürgerschaft bei fast 15.000 Personen (Statistik Austria, 2013)30 – fällt der Wanderungssaldo 
unter Hochqualifizierten in Österreich negativ aus. Es wandern somit mehr hochqualifizierte 
ab als nach Österreich zu.  
 
Politische Maßnahmen könnten dieses Potential heben, wenn sie die Gründungabsichten 
und den Erfolgsaussichten von ausgewanderten Österreichern in Österreich steigern, indem 
sie sie bei ihrer Rückkehr unterstützen und ihnen Zugang zum lokalen Gründungsumfeld er-
leichtern (Mahroum, 2001; Wadhwa, 2009). Es erscheint dabei sinnvoll, die Möglichkeiten 
einer Gründung bereits aktiv zu kommunizieren, während die Personen noch im Ausland sind. 
In vielen Fällen werden die beruflichen Aussichten von österreichischen Emigranten in Öster-
reich als wenig zufriedenstellend eingeschätzt und sind eine große Barrieren zur Rückkehr 
(Lang et al., 2014; Wadhwa, 2009). Viele potentielle Rückkehrer und Gründer ziehen wegen 
der schlechten Berufsaussichten in Österreich eine Rückkehr gar nicht in Betracht, obwohl 
sich einige von ihnen selbst einen Arbeitsplatz als erfolgreiche Entrepreneure schaffen könn-
ten. Wie Wadhwa et al. (2009) zeigen, sind viele gut ausgebildete Emigranten und Wissen-
schaftler bereit, in ihre Herkunftsländer zurückzukehren und Unternehmen zu gründen, wenn 
sie dort ein attraktives Gründungsumfeld vorfinden. Die Kommunikation von Österreich als 
„Land der Gründer“ (BMWFW, 2015) sollte sich daher wohl auch besonders an diese Ziel-
gruppe richten.  
 
Aber auch kurzfristigere Formen von temporärer internationaler Mobilität können das 
Erkennen von unternehmerischen Chancen fördern und damit Gründungsbereitschaft und Er-
folgsaussichten von Gründern zu steigern. Mobilitätsfördernde Maßnahmen wie „Erasmus für 
Jungunternehmer“ (Europäische Kommission, 2015) oder Programme wie „Go Silicon Val-
ley“ (Wirtschaftskammer, 2015), erscheinen gut geeignet, um die in dieser Arbeit beschriebe-
nen Effekte für Gründungsinteressierte nutzbar zu machen und sollten für diese Zielgruppe 
erweitert werden. 
                                                 
30 Damit waren Rückkehrmigranten im Jahr 2012 nach Personen mit deutscher Staatsbürgerschaft die zweitgröß-
te Gruppe von Zuwanderern nach Österreich (Statistik Austria, 2013).  
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Neben hochqualifizierten Migranten und Rückkehrmigranten erlaubt die Studie auch 
vorsichtige Rückschlüsse auf die größere Gruppe von dauerhaften Migranten in Österreich. 
Auch Immigranten könnten von ihrer Fähigkeit profitieren, Wissen aus zwei Gesellschaften 
zu neuen Geschäftsideen zu verbinden und haben dadurch einen wertvollen Startvorteil für 
eine unternehmerische Laufbahn. Wirtschaftspolitische Unterstützungsmaßnahmen wie Be-
wusstseinsbildung, Ausbildung, Inkubation und die Schaffung geeigneter rechtlicher Rah-
menbedingungen könnten helfen, diese Fähigkeiten in tatsächliche unternehmerische Aktivität 
umzuwandeln (Haberfellner; 2012). Sinnvolle Ansatzpunkte bieten sich je nach Zielgruppe 
auf unterschiedlichen Ebenen; beispielsweise bei der gesetzlichen Regelung zur Möglichkeit 
zur selbständigen Arbeit für Asylwerber oder beim Angebot von Schulungen für Gründungs-
interessierte mit dauerhaften Aufenthaltsstatus. Trainings, die die Nutzung von transnationales 
Wissen zur Identifikation von Opportunities durch vergleichende Betrachtungen unterstützen, 
erscheint gut geeignet, um potentielle migrantische Gründer zu unterstützen31. In Österreich 
könnten derartige Initiativen angesichts der ohnehin bereits hohen Gründungsbereitschaft von 
Migranten auf fruchtbaren Boden fallen. Allein in Wien erfolgen bereits knapp 36% der 
Gründungen durch nicht-österreichische Staatsbürger, wobei sich diese Zahl innerhalb der 
letzten 30 Jahre verdreifacht hat (Medienservicestelle neue Österreicher/innen, 2012; Wirt-
schaftsagentur, 2013). 
 
Das Ergebnis solcher politischer Anstrengungen könnte die Ermächtigung und Inklusi-
on von Immigranten und Rückkehrmigranten, sowie die Schaffung von Arbeitsplätzen und 
gesteigerter Wohlfahrt sein (Xavier et al., 2013; Saxenian, 1999, 2005). Für viele Gesellschaf-
ten wäre das eine attraktive unternehmerische Opportunity in ihrem eigenen Recht. 
 
                                                 
31 Diese Maßnahmen empfehlen sich nicht zuletzt auch, um mögliche strukturelle Nachteile von Gründern mit 
Migrationshintergund auszugleichen. So weisen selbständig beschäftigte Migranten in Österreich häufig niedrige 
Einkommen auf (Wirtschaftsagentur, 2013). Die Gründe dafür sind unter anderem der hoher Anteil an 
Teilzeitarbeit und überdurchschnittlich hohe Aktivität in Branchen mit niedrigen Gehältern. Unterstützende 
Maßnahmen auf dieser Ebene könnten helfen, unternehmerische Fähigkeiten zu aktivieren und durch die Wahl 
einer attraktiven Geschäftsidee dem Engagement und Risiko der migrantischen Unternehmer höhere Erträge 
gegenüberstellen.  
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Anhang 
 
 
Anhang A: Fragebogen, Studie 1 
 
Opportunity Recognition: 
 
Seite 1: 
Bitte lesen Sie die Angabe genau durch (Sie finden sie mit der genauen Fragestellung auch 
auf der nächsten Seite). Klicken Sie dann auf "Weiter". Achtung: Für die nächste Aufgabe 
haben Sie begrenzte Zeit. Sobald Sie auf "Weiter" klicken, beginnt der Countdown!  
 
Sobald Sie auf "Weiter" klicken, beginnt ein Countdown von 4 Minuten zu laufen. 
 
 
Seite 2: 
Szenario „Supermarkt”: 
Ein neuer Supermarkt soll in der Wiener Innenstadt eröffnet werden. Er soll sich von der 
Konkurrenz durch ein besonders attraktives Angebot bei Lebensmitteln unterscheiden. Welche 
Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen ein? Zählen Sie möglichst viele innovative und 
umsetzbare Vorschläge für Produkte oder Dienstleistungen auf, mit denen sich Geld 
verdienen lässt. 
 
Szenario „Zeitung”: 
Ein Unternehmer möchte eine neue Tageszeitung auf den österreichischen Markt bringen. Er 
soll sich von der Konkurrenz deutlich unterscheiden und viele Kunden erreichen. Welche 
Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen ein? Zählen Sie möglichst viele innovative und 
umsetzbare Vorschläge für Produkte oder Dienstleistungen auf, mit denen sich Geld 
verdienen lässt. 
 
Bitte verwenden Sie pro Idee nur ein Antwortfeld und beschreiben Sie jeden Vorschlag mit 
wenigen Stichworten. 
 
Idee #1 
 
 
 
Idee #2 
 
 
 
 
Idee #3 usw. 
 
Gründungserfahrung: 
Haben Sie in den letzten Jahren ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet? (1 = ja, 
0=nein). 
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Entrepreneurship-Kurse: 
Ich habe in den letzten Jahren mehrere Kurse zum Thema Unternehmensgründung und dem 
Finden neuer Geschäftsideen besucht. (1 = trifft nicht zu, 5 = trifft zu). 
 
Divergentes Denken: 
Im Folgenden sind wir an Ihrem Umgang mit Ideen interessiert. Bitte beurteilen Sie folgende 
Aussagen durch einfaches Ankreuzen (1 = trifft nicht zu, 5 = trifft zu). 
 
 Ich habe viele verrückte Ideen.  
 Ich bin oft von meinen eigenen neuen Ideen begeistert.  
 Ich spiele gerne zum Spaß mit Ideen.   
 Ich würde mich selbst als jemanden einschätzen, der sehr viele Ideen hat.  
 Ich war immer schon ein aktiver Denker - ich habe viele Ideen.  
 Freunde bitten mich um Hilfe, wenn es um das Ausdenken von Ideen und Lösungen 
geht. 
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Anhang B: Faktorenanalyse: Instrument zur Selbsteinschätzung der Divergent-
Thinking-Fähigkeit, Studie 1 
 
 
Komponente Gesamt
% der 
Varianz
Kumulierte 
%
Gesamt
% der 
Varianz
Kumulierte 
%
1 4,21 70,13 70,13 4,21 70,13 70,13
2 0,59 9,88 80,01
3 0,41 6,79 86,80
4 0,33 5,49 92,29
5 0,28 4,70 96,98
6 0,18 3,02 100,00
Vorstudie, n=72, Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse
Erklärte Gesamtvarianz
Anfängliche Eigenwerte
Summen von quadrierten 
Faktorladungen für Extraktion
 
Anhang B-1: Faktorenanalyse Runco Inventory of Behavioural Scales (Vorstudie zu Studie 1) 
  
 
"Ich habe viele verrückte Ideen" 0,851
"Ich bin oft von meinen eigenen neuen Ideen begeistert" 0,826
"Ich spiele gerne zum Spaß mit Ideen" 0,842
"Ich würde mich selbst als jemanden einschätzen, der sehr 
viele Ideen hat"
0,896
"Ich war immer schon ein aktiver Denker - ich habe viele
Ideen"
0,89
"Freunde bitten mich um Hilfe, wenn es um das
Ausdenken von Ideen und Lösungen geht"
0,706
Komponentenmatrix
Vorstudie, n=72, Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse, 
Ladung Komponente 1
 
Anhang B-2: Komponentenmatrix Runco Inventory of Behavioural Scales (Vorstudie zu Studie 1) 
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Anhang C: Zahl der Ideen in der Opportunity-Recognition-Aufgabe, Studie 1 
 
Häufigkeit 
(Fälle) Prozent
keine Idee 13 2,9%
1 49 11%
2 87 19,6%
3 83 18,7%
4 82 18,5%
5 50 11,3%
6 30 6,7%
7 19 4,3%
8 15 3,4%
9 8 1,8%
10 2 0,5%
11 6 1,4%
n = 444  
 
Anhang C: Zahl der generierten Ideen in der Opportunity-Recognition-Aufgabe, Studie 1 
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Anhang D: Fragebogen, Studie 2 
 
Opportunity Recognition: 
 
Seite 1:  
Bitte lesen Sie die Angabe genau durch (Sie finden sie mit der genauen Fragestellung auch 
auf der nächsten Seite). Klicken Sie dann auf "Weiter". Achtung: Für die nächste Aufgabe 
haben Sie begrenzte Zeit. Sobald Sie auf "Weiter" klicken, beginnt der Countdown!  
 
Sobald Sie auf "Weiter" klicken, beginnt ein Countdown von 7 Minuten zu laufen. 
 
 
Seite 2: 
Szenario „Supermarkt”: 
Ein neuer Supermarkt soll in der Wiener Innenstadt eröffnet werden. Er soll sich von der 
Konkurrenz durch ein besonders attraktives Angebot bei Lebensmitteln unterscheiden. Welche 
Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen ein? Nennen Sie einen möglichst innovativen und 
umsetzbaren Vorschlag für ein Produkt oder eine Dienstleistungen, mit denen sich Geld 
verdienen lässt. 
 
Szenario „Zeitung”: 
Ein Unternehmer möchte eine neue Tageszeitung auf den österreichischen Markt bringen. Er 
soll sich von der Konkurrenz deutlich unterscheiden und viele Kunden erreichen. Welche 
Geschäftsmöglichkeiten fallen Ihnen ein? Nennen Sie einen möglichst innovativen und 
umsetzbaren Vorschlag für ein Produkt oder eine Dienstleistungen, mit denen sich Geld 
verdienen lässt. 
 
Bitte beschreiben Sie ihre Idee so, dass man ihren Nutzen versteht. 
 
Meine Idee 
 
 
 
 
 
Produkt- und Dienstleistungswissen: 
In den vergangenen 12 Monaten habe ich häufig Produkte und Dienstleistungen wahrge-
nommen, die ich vorher nicht gekannt habe. (1 = trifft zu, 5 = trifft nicht zu). 
 
 
Eigenschaften des Auslandaufenthaltes (nur in Experimentalgruppe): 
 
An welcher Universität haben Sie Ihren Auslandsaufenthalt verbracht? (mehrere Auswahl-
möglichkeiten). 
 
Bitte geben Sie an, wie stark die folgenden Aussagen auf ihren Auslandsaufenthalt zugetrof-
fen haben (1 = trifft zu, 5 = trifft nicht zu). 
 
 Ich habe oft an Veranstaltungen für Einheimische teilgenommen. 
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 Ich habe mich intensiv damit beschäftigt, wie die Menschen leben und denken. 
 Ich habe mich intensiv damit beschäftigt, wie Dinge organisiert sind. 
 Ich bin häufig im Kontakt mit der lokalen Wirtschaft gestanden (Einkäufe aller Art, 
Geschäftskontakte, etc.). 
 
 
Bitte verteilen Sie 100 Punkte auf folgende Gruppen, je nachdem, wieviel Zeit Sie mit Ihnen 
verbringen.  
 Menschen aus Österreich. 
 Menschen aus Ihrem Gastland. 
 Menschen aus anderen Ländern als Österreich und Ihrem Gastland. 
 
 
 
Divergent Thinking: 
 
Seite 1: 
Sie haben für die kommende Aufgabe 2 Minuten Zeit. 
Beachten Sie: Nachdem Sie auf "Weiter" geklickt haben beginnt ein Countdown zu laufen. 
 
 
Seite 2: 
 
Bitte überlegen Sie sich mehrere sinnvolle Verwendungsmöglichkeiten 
für eine 1,5 Liter Flasche (außer Flüssigkeitsaufbewahrung und Trinkge-
fäß). 
 
Sie haben für diese Aufgabe 2 Minuten Zeit. 
 
 
 
 
Bitte geben Sie pro Antwortfeld nur eine Verwendungsmöglichkeit an und beschreiben Sie  
diese in Stichworten. 
 
 
Idee #1 
 
 
 
Idee #2 
 
 
 
 
Idee #3 usw. 
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Gründungserfahrung: 
Haben Sie in den letzten Jahren ein oder mehrere Unternehmen (mit-)gegründet? (1 = ja, 
0=nein). 
 
Entrepreneurship-Kurse: 
Ich habe in den letzten Jahren mehrere Kurse zum Thema Unternehmensgründung und dem 
Finden neuer Geschäftsideen besucht. (1 = trifft nicht zu, 5 = trifft zu). 
 
Alter:  
Bitte geben Sie ihr Alter an. (offenes Eingabefeld). 
 
Geschlecht: 
Bitte geben Sie ihr Geschlecht an. (weiblich/männlich). 
 
 
Spezialisierungen im Studium:  
 
Bitte geben Sie Ihre Studienrichtung an. (mehrere Auswahlmöglichkeiten). 
 
Bitte geben Sie die Spezielle BWL an, die sie besuchen. (mehrere Auswahlmöglichkeiten).  
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Anhang E: Bewertungsitems für Abhängige Variable, Studie 2 
 
 
Laut der Definition von Casson (1982) ist eine unternehmerische Opportunity eine Situation, 
in der neue Produkte, Dienstleistungen, Rohmaterialen oder Organisationsmethoden auf den 
Markt gebracht und zu einem höheren Preis verkauft werden können, als sie in der Produktion 
kosten („A situation in which new goods, services, raw materials, and organizing methods 
can be introduced and sold at greater than their cost of production”).  
 
Bitte bewerten Sie, inwiefern diese Definition in Bezug auf den Text zutreffend ist.  
 
 
 Hauptrating: 
 
Opportunity: Insgesamt: Beschreibt der vorliegende Text eine unternehmerische Opportuni-
ty im Sinne von Casson, 1982 (neu für den Zielmarkt, umsetzbar, profitabel)?  
 
 
 
 
 
 
 Zusätzliche Dimensionen: 
 
Neuartigkeit: Ist die Idee im Vergleich zu bereits am Markt existierenden Angeboten neuar-
tig?  
 
 
 
 
 
 
 
Umsetzbarkeit:  Ist die Idee technisch, rechtlich und organisational umsetzbar?  
 
 
 
 
 
 
 
Profitabilität:  Ist die Idee geeignet, um Profit für das Unternehmen zu erwirtschaften?  
 
 
 
 
Eher ja 
Ja, attraktive 
Opportunity Eher nein 
Eindeutig keine 
Opportunity Mttel 
Ja Eher nein Nein  
Eher ja Ja Eher nein Nein mittel 
Eher ja Ja Eher nein Nein mittel 
Mittel Eher ja 
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Anhang F: Briefingunterlagen für Experten (Lebensmitteleinzelhandel), Studie 2 
 
 
 
 
Leitfaden Expertenbewertung 
Lebensmitteleinzelhandel
Mag. Peter Vandor, MIM (CEMS)
 
 
 
 
 
Bewertungskriterien
Neuartigkeit
Profitpotential
Umsetzbarkeit
Opportunity –
Gesamtwertung 
(Casson)
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Ist die Idee neu im Vergleich zu bestehenden Angeboten im Zielmarkt?

Neuartigkeit
Hinweis:
• Weltneuheit ist irrelevant – ein Produkt, dass in den USA erfolgreich 
am Markt ist, kann in Österreich völlig neu sein.
• Zeitpunkt der Ideengenerierung: Dezember 2010.
Überhaupt 
nicht neuEher neu
Eher nicht 
neu
neu in 
Österreich mittel
 
 
 
 
 
Ist die Idee neu im Vergleich zu bestehenden Angeboten im Zielmarkt?

Neuartigkeit
„Supermarkt der Fairness > keine
psychologischen Tricks in der Anordnung der
Waren oder Größe der Einkaufswagen oder der
Hintergrundmusik etc., auch keine Werbeschilder
etc....man kann also einkaufen was man wirklich
braucht und bleibt unbeeinflusst.“
✓

Überhaupt 
nicht neu

Neu in Ö
✗
„große Auswahl an Spezialitäten:
eher nicht Grundnahrungsartikel, sondern
hochpreisige Delikatessen“
Überhaupt 
nicht neuEher neu
Eher nicht 
neu
neu in 
Österreich mittel
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Ist die Idee technisch, rechtlich und organisatorisch prinzipiell umsetzbar?

Umsetzbarkeit
Nicht
umsetzbar
Sehr gut 
umsetzbar
Eher gut 
umsetzbar
Eher nicht 
umsetzbarmittel
Hinweis:
• Hilfreiche Fragen zur Bewertung: Gibt es grundsätzlich Lieferanten für 
beschriebenes Produkt vorhanden? Ist die Idee rechtlich machbar, nur 
schwierig, oder eventuell gar nicht? (z.B. Sonntagsöffnungszeiten)
• Hilfreiche Indikatoren für hohe Umsetzbarkeit (z.B. Note 1): wenn 
Lieferant genannt wird oder Hinweise darauf gegeben werden, dass 
die Idee im Ausland schon existiert 
• Annahme: Idee wird von echtem Unternehmen umgesetzt, nicht vom 
Studenten  
 
 
 
 
Umsetzbarkeit
„Weltbekannte Produkte des Us-amerikanischen
Raumes anbieten, die in Österreich noch nicht
angeboten werden (davon gibt es einige - vor allem
bei jungen Menschen beliebt)
Es gibt im US-amerikanischen Raum einige Produkte
die bei jungen Menschen sehr beliebt sind und die
viele Europäer häufig und gerne konsumieren wenn sie
Urlaub in den USA machen und sich nachher ärgern
dass es diese Produkte in Österreich nicht zu kaufen
gibt. Bsp: Reeses Peanutbutter-Chocolate, alle
möglichen Varianten von Cheesesticks, Arizona Half
and Half Lemonade, Bagels etc. Folglich Import dieser
Produkte - exklusiv im Supermarkt im 1. Bezirk
anbieten.“ ✓  Nicht Umsetzbar Sehr gut umsetzbar ✗
„Spielautomaten
Für dem kleinen Spaß zwischendurch; an den
Automaten würde man sich ein bisschen Spaß
gönnen. Der Spieleinsatz von 1Euro wäre
vergleichsweise niedrig für entsprechende
Gewinne. Natürlich dürften die Spiele nicht allzu
einfach sein.
Weiters könnte man die Spiele für Kinder
entgeltlos und ohne Gewinn anbieten. Vielleicht
würden mehr Kinder und lieber in den
Supermarkt gehen. Dort kaufen sie dann
Süßigkeiten und nehmen die Eltern mit, die
wiederum zu spielen beginnen.“
Ist die Idee technisch, rechtlich und organisatorisch prinzipiell umsetzbar?

Nicht
umsetzbar
Sehr gut 
umsetzbar
Eher nicht 
umsetzbarmittel
Eher gut 
umsetzbar
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Ist diese Idee geeignet um Profite für das Unternehmen zu generieren?

Profitpotential
Kein
Profitpotential
Hohes
Profitpotential
Eher hohes 
Potential
Eher kein 
Potentialmittel
Hinweis:
• Hilfreiche Indikatoren für hohes Potential sind einer hoher 
Kundennutzen der für eine breite Käuferschaft relevant sein kann, 
oder attraktive Einsparungsmöglichkeiten
 
 
 
 
 
Profitpotential
„drive bzw. walk-in“ Supermarkt.
Kunden bestellen online z.B. in der mittagspause. Vorwiegend
sind die produkte dem kunden bekannt. Am abend braucht er
nur mehr die produkte evtl. am heimweg abholen. bezahlung
per online payment.
Vor allem bei Produkten des täglichen Gebrauchs bzw. allen
Produkten die keinen impulskauf darstellen, würde diese Idee
eine Zeitersparnis für den Kunden bringen.
Des weiteren könnte er über die Dokumentation einen
besseren Überblick über seine
täglichen/wöchentlichen/monatlichen Einkäufe bekommen. In
Verbindung mit kommunikationstools z.B. facebook könnten
partner oder familien eingebunden werden und so auf einen
„Familien-Einkaufskorb“ zugreifen und Produkte kaufen bzw.
bezahlen und abholen. ✓ Kein Profitpotential Hohes Profitpotential
„Supermarkt der Fairness > keine
psychologischen Tricks in der
Anordnung der Waren oder Größe
der Einkaufswagen oder der
Hintergrundmusik etc, auch keine
Werbeschilder etc....man kann also
einkaufen was man wirlich braucht
und bleibt unbeeinflusst“
✗
Ist diese Idee geeignet um Profite für das Unternehmen zu generieren?

Kein
Profitpotential
Hohes
Profitpotential
Eher hohes 
Potential
Eher kein 
Potentialmittel
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Opportunity
Eindeutig keine
Opportunity
Attraktive
Opportunity
Eher
schon
Eher
nichtmittel
Hinweis:
• Die Definition einer Opportunity ist “a situation in which new goods, 
services, raw materials, and organizing methods can be introduced 
and sold at greater than their cost of production” (Casson, 1982). 
Trifft sie Ihrer Einschätzung nach hier zu?
• Dieser Wert ist eine Art Fazit. Besonders wichtig sind dafür die 
Kriterien Neuartigkeit, Umsetzbarkeit und Profitpotential. Die 
Opportunity-Bewertung sollte auf diesen Kriterien basieren & ihrem 
Augenmaß als Experte. 
Liegt eine interessante Geschäfts-Opportunity vor (neu im Zielmarkt, 
profitabel, umsetzbar)? 

 
 
 
 
 
Opportunity
✓ ✗
„Essens Deals; z.B. ein Sandwich, ein Getränk 
und einen Schokoriegel um 2€
Es gibt  3 verschiede Produkte die man 
nehmen kann und von jedem Produkt gibt es 
mehrere Varianten/Geschmacksrichtingen. z.B. 
Produkt 1: Sandwich oder Sushibox oder Salat 
oder WrapProdukt 2: Orangensaft oder 
Apfelsaft oder ColaProdukt 3: Obstsackerl oder 
Schokoriegel oder ChipsMan nimmt sich von 
jeder Kategorie eines und das ganze ist sehr 
billig!! 2 euro oder so“
„Man kann im Internet bestellen (und auch schon
bezahlen) und die fertige Bestellung selbst in der Filiale
abholen.
Ein Lieferservice gibt es teilweise schon, aber dies lässt
sich aufgrund von Produkten, welche gekühlt werden
müssen und recht kompliziert und auch teuer
umsetzen. Wenn ich jedoch die komplette Bestellung
von zu Hause oder dem Büro aus durchführen kann
(ca. 1-2 Stunden vor der eigentlichen Abholung) und
ich nur mehr zum Supermarkt gehen muss um die
schon in Säckchen verpackten Einkäufe abzuholen,
spare ich eine Menge Zeit. Nicht nur beim im Shop
herumlaufen auch an der Kassa.“
Keine
Opportunity
Attraktive
Opportunity
Eher
schon
Eher
nichtmittel
Liegt eine interessante Geschäfts-Opportunity vor (neu im Zielmarkt, 
profitabel, umsetzbar)? 

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Allgemeine Hinweise
Hinweis:
• Bitte bewerten Sie die Ideen in Relation zueinander. Die „1er“ Ideen 
sollten die besten Ideen im Sample sein, selbst wenn sie absolut 
gesehen vielleicht noch nicht „das nächste facebook“ sind.
• Erfahrungsgemäß macht es anfangs Sinn, die ersten Bewertungen 
nochmal durchzugehen wenn man sein Verständnis ausreichend 
kalibriert hat, z.B. nach 15-20 Ideen.
• Stark Vereinzelt gibt es Scherzantworten („warum sollte ich euch 
meine geheimen Ideen sagen?“)– diese sind als nicht bewertbar 
einstufbar.
 
 
 
Allgemeine Hinweise
Hinweis:
• Bitte versuchen Sie auch bei komplexen Fragen die „Tendenz zur 
Mitte“ (viele 3-er Bewertungen) zu vermeiden.
• Das Kommentarfeld ist bei schwierigen Bewertungen hilfreich und eine 
Möglichkeit mit 2.Rater zu „kommunizieren“ bzw. das Rating zu 
begründen (Ratings werden den anderen Experten zugänglich 
gemacht). 
• Die Tasks sind unter Zeitdruck entstanden, ein Countdown hat den 
Task nach Ablauf der Zeit beendet. Folglich sind manche Idee hastig 
formuliert oder hören im Satz auf.
• Empfehlung: Nicht zu hungrig raten – das könnte sonst Verzerrung 
zugunsten schmackhafter Produkte generieren ;-)
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Ablauf
Briefing
gemeinsames Verständnis der Ratingdimensionen 
entwickeln
Individuelles Rating
Vorzugsweise per email an peter.vandor@wu.ac.at oder per 
Post an Peter Vandor, WU Wien, Institut für 
Entrepreneurship, UZA 4., 7.Stock, 1090 Wien
Feedback
Sie erhalten die Resultate und Kommentare der jeweils 
anderen Rater zum Vergleich. Für stark abweichende Ideen 
erfolgt eine Abstimmung (schriftlich & telefonisch).
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Anhang G: Briefingunterlagen für Experten (Tageszeitungen und Medien), Studie 2 
 
 
 
 
 
Leitfaden Expertenbewertung 
Tageszeitungen & Medien
Mag. Peter Vandor, MIM (CEMS)
 
 
 
 
Bewertungskriterien
Neuartigkeit
Profitpotential
Umsetzbarkeit
Opportunity –
Gesamtwertung 
(Casson)
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Ist die Idee neu im Vergleich zu bestehenden Angeboten im Zielmarkt?

Neuartigkeit
Hinweis:
• Weltneuheit ist irrelevant – ein Produkt, dass in den USA erfolgreich 
am Markt ist, kann in Österreich völlig neu sein.
Überhaupt 
nicht neuEher neu
Eher nicht 
neu
neu in 
Österreich mittel
 
 
 
 
 
Ist die Idee neu im Vergleich zu bestehenden Angeboten im Zielmarkt?

Neuartigkeit
„Tageszeitung on demand-Automaten die
Tageszeitungen auf bedarf drucken.
Eine Tageszeitung hat das Pech, dass sie in der Früh
schon wieder alte Informationen beinhaltet, da sie am
Abend gedruckt und geliefert werden muss. Obwohl
also das Leseerlebnis in der Früh wohl ein großer
Benefit ist, nutzt man schnell einmal das Internet,
einfach um aktueller zu sein. Könnte man den
Druckprozess dezentralisieren, und auf so etwas
ähnliches wie einen Fahrscheinautomaten auslagern,
könnte man ganz Österreich auf Abruf mit einer
aktuellen Zeitung versorgen, noch dazu ohne den
Bedarf im Voraus kalkulieren zu müssen.“ ✓

Überhaupt 
nicht neu

Neu in Ö
✗
„Möglicherweise eine Seite mit ‚der Tag im Kurzen‘.
Eine Seite, auf der die wichtigsten und aktuellsten
Geschehnisse des letzten Tages kurz und
stichwortartig wieder gegeben werden. "Auf einem
Blick auf den neuesten Stand!„
Überhaupt 
nicht neuEher neu
Eher nicht 
neu
neu in 
Österreich mittel
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Ist die Idee neu im Vergleich zu bestehenden Angeboten im Zielmarkt?

Neuartigkeit
„Tageszeitung on demand-Automaten die
Tageszeitungen auf bedarf drucken.
Eine Tageszeitung hat das Pech, dass sie in der Früh
schon wieder alte Informationen beinhaltet, da sie am
Abend gedruckt und geliefert werden muss. Obwohl
also das Leseerlebnis in der Früh wohl ein großer
Benefit ist, nutzt man schnell einmal das Internet,
einfach um aktueller zu sein. Könnte man den
Druckprozess dezentralisieren, und auf so etwas
ähnliches wie einen Fahrscheinautomaten auslagern,
könnte man ganz Österreich auf Abruf mit einer
aktuellen Zeitung versorgen, noch dazu ohne den
Bedarf im Voraus kalkulieren zu müssen.“ ✓

Überhaupt 
nicht neu

Neu in Ö
✗
„Möglicherweise eine Seite mit ‚der Tag im Kurzen‘.
Eine Seite, auf der die wichtigsten und aktuellsten
Geschehnisse des letzten Tages kurz und
stichwortartig wieder gegeben werden. "Auf einem
Blick auf den neuesten Stand!„
Überhaupt 
nicht neuEher neu
Eher nicht 
neu
neu in 
Österreich mittel
 
 
 
 
 
Umsetzbarkeit
die zeitung sollte im kleinformat angeboten werden, zB in
Spanien gab es bei der Ubahnstation vergleichsweise wie
in Österreich die "Heute" eine Gratiszeitung: "20 minutos".
Diese war meines Erachtens jedoch etwas seriöser als die
Heute. Daher: Ähnlicher Aufbau der Heute, jedoch
wahrheitsgetreuer. Ev. verschiedene Ausgaben für
verschiedene Altersklassen. Die Zeitung sollte ebenfalls
wie die österreische Heute kurz und prägnant sein. In der
heutigen Zeit, können sich Menschen einfach nicht mehr
sehr viel Zeit dem Zeitunglesen widmen. Jedoch sollte
man, auch wenn die Zeit begrenzt ist, nicht nur Schund
lesen. ✓  Nicht Umsetzbar? Sehr gut umsetzbar ✗
Gratis Zustellung nach Hause, in jedem
Bezirk in Stichprobeartiggewählte
Wohnungen
2-3 Monate lang gratis die Zeitung direkt zur
Wohnungstür zustellen. Das wird abhängig
machen, unter der Voraussetzung, dass die
Zeitung wirklich gut wird.
Ist die Idee technisch, rechtlich und organisatorisch prinzipiell umsetzbar?

Nicht
umsetzbar
Sehr gut 
umsetzbar
Eher nicht 
umsetzbarmittel
Eher gut 
umsetzbar
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Profitpotential
„handliches Format, bei anspruchsvollem Inhalt
Zeitungen mit Niveau (z.B. Standard, Presse,
FAZ, ...) haben ein Format, dass es unmöglich
macht diese z.B. in öffentlichen Verkehrsmitteln
zu nutzen. Dadurch wir die Verbreitung massiv
eingeschränkt. Ein Format (z.B. A4) mit der
entsprechenden Qualität fehlt in AT.“
✓ 
Kein Profitpotential Hohes Profitpotential
Tageszeitung, ohne Werbung!
Es gibt kaum eine Tageszeitung, in der sich die
Werbungen in Grenzen halten. Mich nervt es, keine
guten Beiträge zu haben, sondern immer das
Gefühl verspüren zu müssen, dass die Werbung im
Vordergrund steht. Es muss eine Lösung gefunden
werden, um sich auch anders als über Werbung
finanzieren zu können. Die Qualität der Texte darf
aber nicht darunter leiden. Es soll trotzdem ein
gewisser Standard gewährleistet werden.
✗
Ist diese Idee geeignet um Profite für das Unternehmen zu generieren?

Kein
Profitpotential
Hohes
Profitpotential
Eher hohes 
Potential
Eher kein 
Potentialmittel
 
 
 
 
 
Ist diese Idee geeignet um Profite für das Unternehmen zu generieren?

Profitpotential
Kein
Profitpotential
Hohes
Profitpotential
Eher hohes 
Potential
Eher kein 
Potentialmittel
Hinweis:
• Hilfreiche Indikatoren für hohes Potential sind einer hoher 
Kundennutzen der für eine breite Käuferschaft relevant sein kann, 
oder attraktive Einsparungsmöglichkeiten
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Opportunity
Eindeutig keine
Opportunity
Attraktive
Opportunity
Eher
schon
Eher
nichtmittel
Hinweis:
• Die Definition einer Opportunity ist “a situation in which new goods, 
services, raw materials, and organizing methods can be introduced 
and sold at greater than their cost of production” (Casson, 1982). 
Trifft das Ihrer Einschätzung nach hier zu?
• Dieser Wert ist eine Art Fazit. Besonders wichtig sind dafür die 
Kriterien Neuartigkeit, Umsetzbarkeit und Profitpotential. Die 
Opportunity-Bewertung sollte auf diesen Kriterien basieren & ihrem 
Augenmaß als Experte. 
Liegt eine interessante Geschäfts-Opportunity vor (neu im Zielmarkt, 
profitabel, umsetzbar)? 

 
 
 
 
Opportunity
✓ ✗
„man könnte Seminararbeiten von Studenten 
zu interessanten Themen veröffentlichen
auf der Uni müssen wir zu vielen 
wirtschaftlichen Themen entsprechende 
theoriehinterlegte Seminararbeiten verfassen. 
Diese könnte man auch in Tageszeitungen 
abdrucken“
Reine Sportzeitung, zB Gazetto dello Sport (Italien)
Die Sportteile der meisten Zeitungen sind nicht gut,
daher könnte man hier auf alle fälle punkten.
Keine
Opportunity
Attraktive
Opportunity
Eher
schon
Eher
nichtmittel
Liegt eine interessante Geschäfts-Opportunity vor (neu im Zielmarkt, 
profitabel, umsetzbar)? 

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Allgemeine Hinweise
Hinweis:
• Bitte bewerten Sie die Ideen in Relation zueinander. Die „1er“ Ideen 
sollten die besten Ideen im Sample sein, selbst wenn sie absolut 
gesehen vielleicht noch nicht „das nächste facebook“ sind.
• Erfahrungsgemäß macht es anfangs Sinn, die ersten Bewertungen 
nochmal durchzugehen wenn man sein Verständnis ausreichend 
kalibriert hat, z.B. nach 15-20 Ideen.
 
 
 
 
Allgemeine Hinweise
Hinweis:
• Bitte versuchen Sie auch bei komplexen Fragen die „Tendenz zur 
Mitte“ (viele 3-er Bewertungen) zu vermeiden.
• Das Kommentarfeld ist bei schwierigen Bewertungen hilfreich und eine 
Möglichkeit mit 2.Rater zu „kommunizieren“ bzw. das Rating zu 
begründen (Ratings werden den anderen Experten zugänglich 
gemacht). 
• Die Tasks sind unter Zeitdruck entstanden, ein Countdown hat den 
Task nach Ablauf der Zeit beendet. Folglich sind manche Idee hastig 
formuliert oder hören im Satz auf.
• Stark Vereinzelt gibt es Scherzantworten („warum sollte ich euch 
meine geheimen Ideen sagen?“)– diese sind als nicht bewertbar 
einstufbar.
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Allgemeine Hinweise
Hinweis:
• Doppelte Ideen bitte markieren & 2mal Rating eintragen
• Manchmal unklar ob Print oder online gedacht & in welchen 
Intervallen; wenn keine Indizien: Annahme Tageszeitung & print
 
 
 
 
Ablauf
Briefing
gemeinsames Verständnis der Ratingdimensionen 
entwickeln
Individuelles Rating
Vorzugsweise per email an peter.vandor@wu.ac.at oder per 
Post an Peter Vandor, WU Wien, Institut für 
Entrepreneurship, UZA 4., 7.Stock, 1090 Wien
Feedback
Sie erhalten die Resultate und Kommentare der jeweils 
anderen Rater zum Vergleich. Für stark abweichende Ideen 
erfolgt eine Abstimmung (schriftlich & telefonisch).
 
